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Abstract
This study aims to clarify motivation for using airline apps by applying use 

and gratification theory, and to determine whether these motivations have a 
significant effect on value-in-use and use satisfaction. For empirical research, 
478 copies were collected by conducting a survey of users with experience of 
using airline apps. Through structural model analysis, the collected data 
confirmed that the utilitarian, hedonic, and informative factors of use motivation 
had a significant effect on value-in-use. In addition, it was found that the 
utilitarian and informative factors of use motivation had a significant effect on 
use satisfaction. Value-in-use also had a significant effect on use satisfaction. 
This research has an implication that with the development of information and 
communication, research was conducted on the airline's new service model. In 
addition, based on use and gratification theory, it also drew implication that 
factors that significantly affect value-in-use and use satisfaction in terms of 
usage motivation. 

Keywords : Use and gratification theory, Airline app, Usage motivation, 
Value-in-use, Use satisfaction
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I. 서 론
시장이라는 장소가 생긴 이후 유형의 상품들이 시장에서 거래되면서 교환의 가치가 

생겨났다(강내희, 2011). 이러한 시장은 과거 특정 장소의 개념에서 지금은 온라인 
웹(web), 모바일 앱(app)까지 시장의 개념이 확대되었고, 상품의 교환도 더욱 쉬워져 
우리가 생활하는 어느 곳에서도 상품교환의 가치를 창출할 수 있게 되었다. 그리고 
최근에는 상품 이외의 서비스에 대한 차별화된 가치제공으로 성공을 거두는 기업들의 
사례도 많이 나타나고 있다. 과거 상품 중심의 가치 창출 관점에서 점차 서비스 중심
의 가치창출이 지배적인 시각이 되었다(Flint, 2006). 특히 상품 자체만으로는 가치 
창출에 한계가 있어, 시장에서 경쟁우위를 점하기 위해서는 무형 자원인 서비스 가치
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를 끌어내야 하는 시대가 도래한 것이다(Vargo and Lusch, 2004).
서비스가 핵심 자원으로 경쟁하는 대표적인 산업 중 하나가 항공산업이다(송성인·

조주은, 2004). 항공업에서는 저비용항공사들까지 경쟁에 가세하면서 기존고객 유지 
및 신규고객 확보를 위한 끊임없는 노력의 일환으로 서비스 관리를 통한 브랜드가치 
향상에 심혈을 기울이고 있다(최두리 등, 2020).

항공사의 서비스 향상에 있어 객실 승무원 및 지상직 등 인적서비스 관리를 통한 
서비스 차별화가 경쟁력 확보를 위한 중요한 요소임을 인식하고 있으며(박윤미, 
2017; 이지영, 2022; 임진영, 2020), 여기에 최근 정보통신 기술의 발전으로 직접 대
면하는 서비스 못지않게 가상의 서비스도 중요한 차별화 요소로 나타나고 있다. 특히 
스마트폰 활용 확대로 모바일에서의 고객 접점이 증가함에 따라(이미균, 2014) 모바
일 환경 관련 서비스 관리도 소홀히 다룰 수 없는 중요한 분야로 부상하고 있다. 이
러한 흐름은 모바일 앱 관련 연구(노민정, 2015; 박서진·김승인, 2019; 최경옥·이형
룡, 2019; Suki and Suki, 2017)의 증가로도 나타나기 시작하였다. 즉 항공사의 모바
일 앱이 단순히 홍보용이나 항공 좌석 판매용이 아닌 실제 고객들과의 서비스 접점으
로 활용될 수 있다는 신호이다. 이에 항공사와 같은 서비스 중심의 기업은 항공사의 
브랜드로 제공되는 모바일 앱의 가치를 인식해야 할 것이다. 하지만 이러한 서비스 
영역의 확장에 따른 항공사 모바일 앱의 중요성에도 불구하고, 항공사 브랜드 앱에 
관한 학계의 연구는 계획된 행동이론을 통해 이용의도(진경미·이형룡, 2015; 진경미·
장순자, 2016), 항공사 앱을 통한 항공권 구매의도(김형재 등, 2011), 기술수용모델, 
서비스품질, 경험적 가치를 통한 재사용의도(윤태연, 2016; 이미균, 2014; 정은유, 
2019) 등에 집중되고 있다.

항공사의 앱의 이용이 일상화되지 않은 시점이나, 최근 환경문제 등의 이슈로 모바
일티켓 등의 사용이 활발해지고 있는 시점에서, 항공사 앱에 관한 고객들의 이용동기
를 통한 이용의도나 재사용의도 등의 연구는 고객니즈의 파악을 통해 더욱 활용도를 
높일 수 있는 전략제시가 가능할 것이다. 현재는 주로 젊은 층이 더 거부감없이 모바
일 앱을 사용하더라도 결국 연령대와 상관없이 모바일 앱의 대중화는 과거 인터넷의 
대중화보다 더 빠르게 진행될 것이다. 결국 항공사 앱은 또다른 차원의 서비스를 제
공하는 수단이 될 수 있으며, 궁극적으로 항공사의 브랜드 경쟁력을 높이는 또 하나
의 무형적 자원으로 작용할 가능성 또한 시사한다고 볼 수 있다. 결국 항공사 앱 이
용의 명확한 동기파악을 통해 이용에 대한 만족이 충족되고 있는지를 파악하여, 지속
적인 관리를 위한 시사점의 제공이 필요하다. Tran et al.(2021)에서는 서비스지배논
리 이론적 프레임을 제시하면서 모바일 앱의 실용적 동기, 쾌락적 동기, 사회적 동기
가 사용가치, 브랜드 자산에 미치는 영향을 검증하였다. 이는 매스미디어 연구에 적용
되던 이용과 충족이론이 소셜미디어 연구까지 확장되었고(Aydin, 2019), 이러한 이론
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적 적용이 브랜드 앱에도 가능하다는 시사점을 제시한 것이다. 그러나 이용과 충족이
론을 적용한 항공사 앱 연구는 아직 기초단계로 국내 항공사를 대상으로 진행된 연구
는 찾아보기 힘든 상황이다. 그러므로 연구 대상 미디어의 확장 측면에서 항공사 브
랜드 앱을 대상으로 이용과 충족이론을 적용한 연구는 가치가 있다고 판단된다.

이에 본 연구에서는 선행연구들의 확장을 위하여 이용과 충족이론(Uses and 
Gratifications Theory)을 적용하여 항공사 자체적인 브랜드로 서비스되는 모바일 앱
에 대한 고객들의 이용동기를 밝히고, 이러한 동기가 항공사와 고객들에 의해 공동 
으로 창출되는 사용가치(Value-in-Use)와 이용만족에 유의한 영향을 미치는지를 확
인하고자 한다. 이를 통해 고객들이 항공사 브랜드 앱에서 가치를 창출하는 방법, 고
객들이 항공사 브랜드 앱을 사용하도록 동기를 부여하는 방법, 그리고 최종적으로 이
용만족에 어떠한 영향을 미치는지에 관한 시사점을 통해 항공사 서비스 연구의 발전
에 기여할 수 있는 실무적 시사점을 제시하고자 한다. 

II. 이론적 배경
2.1 이용과 충족이론

이용과 충족이론은 개인 욕구의 충족을 위하여 특정한 미디어를 사용하는 이유를 
이해할 수 있도록 도와준다(Severin and Tankard, 1997). 즉 왜 이용자들이 특정 미
디어를 이용하는지를 밝혀주는 이론이다(Chavez et al., 2020). 이용자가 특정 미디어
를 선택하여 사용하는 것이 이용이며, 이용과정에서 느끼게 되는 만족 정도를 충족이
라고 한다(Lin, 1999). 이 이론에서 개인은 선택권을 가진 능동적인 이용자로서 자신
의 목적을 달성하기 위해 미디어를 이용하고, 반대로 미디어는 선택받기 위하여 다른 
미디어들과 경쟁하게 된다(Leung and Wei, 2000). 이에 연구자들은 이용과 충족이론
을 활용하여 개인들이 특정 활동의 미디어를 사용함으로써 얻게 되는 충족감을 이해
하기 위하여 이용과 충족이론을 활용하였다(Dhir et al., 2017). 

이용과 충족에 관한 수십 년에 걸친 연구는 미디어와 관련된 광범위한 요구와 충족
을 확인함으로써 이용과 충족의 요인들을 확대했다. 대표적으로 Katz et al.(1973)은 
특정 미디어 또는 콘텐츠를 소비하려는 청중의 결정에 핵심적인 역할을 하는 욕구를 
체계화하려는 시도로 35개의 욕구(Needs)를 파악하여 5가지 범주로 분류하였다. 이
렇게 미디어 매체의 특성과 이용자들의 특성을 연구하면서 사회적, 심리적, 사회적 맥
락을 이해하고자 하였다. 이 요인들은 최근에는 더욱 확대되었는데, 연구자들은 디지
털 시대에 나타난 필요와 충족 요인들을 새롭게 탐구하기 시작하였다(구철모 등, 
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2015). 그러면서 연구자들은 오래된 미디어와 새로운 미디어가 이용자들의 동일한 욕
구를 충족시키지는 못할 수 있다는 사실을 발견하였다(Kaye and Johnson, 2002). 전
통적인 미디어는 신문, 텔레비전, 라디오, 영화를 아우르는 반면, 새로운 미디어는 인
터넷, 소셜 네트워킹 사이트, 스마트폰 앱 등을 포함한다(Sundar and Limperos, 
2013). 새로운 미디어의 이용과 충족을 다루는 연구들에서 독특한 매체별 특성과 광
범위한 일반적 특성들이 모두 확인되었다(Sundar and Limperos, 2013). 매체별 특성
의 예로는 페이스북(Facebook)에서의 사진 공유와 호감이 있을 수 있으며, 상호작용
과 같은 특성은 광범위한 일반적 특성으로 인식될 수 있다. 디지털 시대에 나타난 충
족감인 상호작용의 중요성을 강조한 연구들이 다수 나타난 것이다(Chen et al., 
2011; Ruggiero, 2000; Stafford et al., 2004; Sundar and Limperos, 2013).

2.2 이용과 충족이론의 이용동기
이용동기는 사람의 몸과 마음에 발생할 수 있는 필요성, 바람, 그리고 목적과 같은 

내적인 요소가 해소되는 과정으로, 개인의 행동을 실질적으로 실천할 수 있는 과정이
나 작용이다(김동준·정연국, 2013). 최근 새로운 기술들이 나타나고, 해당 기술의 수
용에 있어 이용자는 이용동기에 따라 특정 미디어 채널 선택에 영향을 받는다(정서
현·박주연, 2019). 즉, 여러 가지 온라인 정보를 통하여 각종 정보를 취득하고, 이용
자들은 자신의 특정 이용동기를 잘 만족시켜 줄 수 있는 특정한 미디어 채널을 선택
하는 것이다(여악양·김철중, 2022).

이러한 이용동기를 4가지 요소로 구분할 수 있는데, 가장 먼저 정보 추구의 실용성
으로 정보 관련 충족도는 이용과 충족이론에 따른 미디어 이용의 주요 인지적 동기라
고 할 수 있다(Aydin, 2019). 이는 이용자의 잠재적인 정보에 대한 욕구를 충족시킨
다. 최근에는 미디어나 웹페이지 등에서 정보가 제공되기 때문에 인터넷, 모바일 앱은 
정보 검색에 매우 중요한 위치를 차지하고 있다(김주일, 2018). 특히 인터넷 사용과 
전자상거래 관련 연구에서는 정보를 찾고 획득하는 것이 이용자 충족에 유의한 영향
을 미치고 있다는 사실을 밝혀냈다(Song et al., 2004). 

두 번째는 쾌락성으로 도피(escape), 오락(entertainment), 시간 보내기(passing 
time) 등이 해당된다(Aydin, 2019). 소셜미디어와 같은 특정 미디어를 이용하도록 사
용자를 동기 부여하는 주요 요인 중 하나가 오락이다(Xu, et al., 2012). 전자상거래
와 관련된 연구에서 오락 요인은 상업 지향적 미디어 이용에 긍정적인 영향을 미치면
서(Lim & Ting, 2012), 유의미한 행동 예측 요인으로 활용되고 있다(Childers et 
al., 2001). 시간 보내기는 인터넷과 소셜미디어, 모바일 앱 등의 다양한 미디어를 통
해 가능하다. 이러한 미디어들은 자유시간을 잘 보낼 수 있도록 도와준다. 즉 시간 보
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내기 충족은 단순히 미디어들을 사용하여 유휴 시간을 지루하지 않도록 보내는 것이
라고 할 수 있다(Aydin, 2019). 도피는 쾌락적인 측면 중 하나이며, 긴장 없이 욕구
를 충족시킬 수 있는 것이다(Aydin, 2019). 도피는 현실 세계, 일상생활의 문제와 압
박에서 벗어나기 위하여 활동에 참여하는 것으로 정의할 수 있다(Xu et al., 2012).

세 번째는 사회성으로 사회화(socialization) 및 새로운 트렌드 요소들이 포함된다
(Aydin, 2019). 새로운 트렌드는 이용자 행동에 영향을 미치는 요소로써 사회적 수용
을 달성하고 유지하는 방법이다. 유사한 관심사를 가진 다른 사람들과의 사회적 상호
작용이 강조되면서, 사회적 측면의 중요성이 모바일 기술과 웹 기술의 등장으로 더욱 
중시되고 있다(최미영, 2021). 예를 들어 소셜미디어는 그 자체로 이용자에게 제공하
는 커뮤니케이션과 상호작용에서 가치를 창출한다(강현응, 2012). Ko et al.(2005)는 
소셜미디어 또는 웹사이트에서 사회적 상호작용이 강할수록 이용자들이 더 적극적으
로 참여한다는 것으로, 사회적 상호작용 동기는 웹사이트에서 보내는 시간에 긍정적
인 영향을 미친다는 사실을 제시하였다. 

네 번째는 정보성이다. 일반적으로 고객들은 소비 경험이 증가할수록 서비스에 대
한 정보들이 축적되고, 축적된 정보를 바탕으로 최종 판단을 하게 된다(오미현·김일, 
2014). 정보의 내용에 따라 정보수용자인 고객들의 태도가 달라질 수 있기 때문에, 
SNS(Social Network Service)에서 획득하는 정보의 특성을 확인하는 것이 중요하게 
되었다(심문섭, 2022). 그리고 고객들은 소비 가치를 극대화하기 위하여 구매 결정 
시 많은 정보를 획득하고자, 기업에 다양한 콘텐츠 정보를 얻는 노력을 기울이고 있
다(정선미·김영훈, 2015). 텍스트와 이미지의 정보는 오프라인이나 이전 인터넷에서 
제공하는 정보보다 메시지에 담긴 정보의 특성을 고려할 때, 모바일 서비스의 가장 
큰 핵심 요소로써, SNS 등의 생생하고, 생동감 있는 정보는 기억에 더 쉽게 남는 장
점을 갖고 있다(김호영·김진우, 2002).

2.3 이용에 따른 충족 요인
2.3.1 사용가치

가치는 화폐로 측정할 수 있는 교환 가치와 사람들의 요구를 충족시킬 수 있는 사
용가치로 구분할 수 있다(Lan et al., 2021). 사용가치는 효용성을 얻기 위해 교환되
는 상호 기술 또는 서비스의 비교 평가를 의미하기 때문에 본질적으로 공동가치창출
에서 유래한다(Vargo and Lusch, 2004). 이러한 사용가치를 구성하는 요소로는 경험
(experience), 개인화(personalization), 관계성(relationship)을 들 수 있다(Bonsu 
and Darmody, 2008; Lusch and Vargo, 2006). 경험은 공감하고, 감정적이며, 내재적 
가치가 있어 기억에 남는 상호작용으로(Lusch and Vargo, 2006), 기업이 제공하는 
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제품과 서비스의 산물로, 소비자가 물리적, 인지적, 정서적 차원에서 이러한 산물과 
연결될 때, 사용가치가 창출된다(Edvardsson et al., 2010). 개인화는 개별 특성에 따
라 가치가 달라지는 고유성을 의미한다(Etgar, 2008). 개인화된 상품이나 서비스는 
소비자들의 가치를 확장하고, 가치의 근본적인 재구성이 가능하게 만들기 때문에, 사
용자들의 느끼는 가치를 재형성하거나 강화하는 필수 요소이다(DeBerry-Spence, 
2008; Kates, 2004). 관계성은 고객가치 창출을 위한 중요 요소로(Bonsu and 
Darmody, 2008), 능동적인 대화와 참여 환경은 고객과 기업 간의 관계 형성의 초석
으로 작용한다(Ranjan and Read, 2016). 즉, 고객과의 관계 형성은 지속적인 가치를 
창출할 수 있고(Madhavaram and Hunt, 2008), 상호 의존적인 관계의 구축은 그 자
체로서 가치의 원천이 된다(Bonsu and Darmody, 2008).

2.3.2 이용만족
고객은 지각하는 서비스에 대해서 만족 또는 불만족을 느낄 수 있다. 만족과 불만

족의 고객 판단은 서비스를 경험한 후 느끼는 고객의 주관적인 반응이다(백림정 등, 
2017). 이러한 고객 만족은 고객과의 직접적인 접촉과 서로 간의 교류가 많은 서비스 
업종에서 그 중요성이 강조되고 있다(박윤미, 2017). 특히 항공사 이용 고객은 다양
한 요구를 요청하고 있어 고객별 특성에 따라 항공사 서비스 속성에 대한 고객 기대
도 모두 다르고, 이용만족에 대한 평가 역시 모두 다를 수 있다(Park et al., 2020). 
그러므로 전체 고객 중 일부 고객은 만족하지 않는 경험을 할 수도 있다(Park et al., 
2020). 이런 고객들의 불만족에 대한 경험은 부정적인 입소문이나 불평, 그리고 극단
적 경우에는 고객들의 이탈로 나타날 수 있는 위험이 존재한다(Lee et al., 2011). 따
라서 이용과 충족 관점에서 이용만족은 고객의 충족여부를 판단할 수 있는 중요한 개
념이 될 수 있다.

Ⅲ. 연구방법
3.1 연구 모형

본 연구는 항공사의 브랜드 앱을 사용함으로써 얻게 되는 개인적인 욕구의 충족을 
밝히고자 이용과 충족이론을 기본 구조로 적용하였다. 그리고 이 이론적 구조 안에서 
이용동기의 요인들과 충족에 해당하는 요인들 사이의 영향 관계를 파악하고자 하였
다. 이에 관련 선행연구(권아민·남궁영, 2022; 노기남·윤효진, 2022; 안수진·서원석, 
2018; 이민하, 2021; 이상열 등, 2022; 이준혁·박헌진, 2018; 장석준, 2022; 전유희·
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구철모, 2017; 하제현·김종백, 2022; Ahn et al., 2019; Cossío-Silva et al., 2016; 
Grönroos and Voima, 2013; Japutra et al., 2021; Lorenzo-Romero et al., 2014; 
Sadyk and Islam, 2022; Tran et al., 2021)를 바탕으로 항공사 브랜드 앱에 대한 이
용동기, 사용가치, 이용만족 간의 구조적인 관계를 설정하고 <그림 1>과 같이 연구 
모형으로 설정하였다.

<그림 1> 연구 모형

3.2 연구 가설
3.2.1 이용동기와 사용가치 간 관계

Tran et al.(2021)은 기업이 운영하는 브랜드 앱과 관련된 연구에서 브랜드 앱에 
대한 동기부여가 공동가치창출의 사용가치에 미치는 영향과 함께 사용가치가 브랜드 
자산에 미치는 영향을 검증하였다. 이 연구에서는 실용적 동기부여와 쾌락적 동기부
여는 사용가치에 유의한 영향을 미치며, 이러한 영향은 다시 지각된 품질, 브랜드 충
성도, 브랜드 인지도 및 연관성에 유의한 영향을 미친다는 사실을 밝혀냈다. 특히 이
용자들이 추구한 충족(gratification)은 미디어 사용을 위한 동기(motivation)라는 용
어와 상호 교환적으로 사용되고, 동기는 필요 또는 욕구와 행동을 충족하기 위하여 
사람들이 취하는 행동의 일반적인 성향으로 정의할 수 있다(Papacharissi, 2009). 안
수진·서원석(2018)은 스마트 호텔 속성에 따른 이용과 충족 연구에서 스마트 기술 이
용충족을 종속변수로 활용하여 스마트호텔 이용형태가 이용충족에 미치는 영향을 확
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인하였다. 전유희·구철모(2017)는 이용과 충족의 이론을 근거로 추구충족과 획득충족
이 실용적 가치와 쾌락적 가치에 미치는 영향을 실증분석 하였다. 따라서 본 연구에
서는 선행연구(Lorenzo-Romero et al., 2014; Tran et al., 2021)를 바탕으로 브랜
드 앱의 이용동기를 파악하기 위하여 실용성, 쾌락성, 사회성, 정보성의 네 가지 요인
을 구성하여 이용과 충족이론 관점에서 사용가치 간 영향관계를 파악하였다. 특히 
Tran et al.(2021)에서는 경험, 개인화, 관계성의 사용가치 요인을 하나의 요인으로 
통합하여 단일 요인으로 제시하였기에 본 연구에서도 선행연구(Ranjan and Read, 
2016)의 문헌적 배경을 바탕으로 경험, 개인화, 관계성의 3가지 요인을 사용가치의 
하위요인으로 구성하여 2차 요인(second order factor)으로 설정하였다. 2차 요인의 
경우 연구모형의 복잡성을 피하고, 간결하고 명확안 결과 해석에 도움이 될 수 있다
(Lee et al., 2020).

가설1 : 이용동기는 사용가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설1-1 : 실용성은 사용가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설1-2 : 쾌락성은 사용가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설1-3 : 사회성은 사용가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설1-4 : 정보성은 사용가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 이용동기와 이용만족 간 관계
소셜미디어 플랫폼 관광정보서비스를 연구한 이준혁과 박헌진(2018)은 관계, 정보, 

쾌락 동기를 적용한 이용동기가 만족에 유의한 영향을 미친다는 사실을 제시하였다. 
장석준(2022)은 TV홈쇼핑의 모바일 애플리케이션의 편리성, 정보성, 오락성, 경제성
의 4가지 이용동기가 만족도와 재구매에 미치는 영향 관계 연구를 통해 편리성, 오락
성, 경제성 동기가 만족도에 유의한 정의 영향을 미친다는 결과를 도출하였다. 이에 
본 연구에서는 선행연구(이준혁·박헌진, 2018; 장석준, 2022)를 바탕으로 항공사 앱
에 대한 이용의 동기와 이용만족 간의 영향 관계를 다음과 같은 가설로 설정하였다.

가설2 : 이용동기는 이용만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설2-1 : 실용성은 이용만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설2-2 : 쾌락성은 이용만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설2-3 : 사회성은 이용만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
  가설2-4 : 정보성은 이용만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 사용가치와 이용만족 간 관계
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Grace and Weaven(2011)은 호주 프랜차이즈 가맹점 사용가치가 투자위험과 만족
도에 미치는 영향을 실증 분석한 결과 사용가치는 만족에 유의한 영향을 미친다는 결
과를 도출하였다. Raja et al.(2013)은 다국적 제조업체들의 통합 상품과 서비스의 사
용가치가 소비자들의 만족에 유의한 영향을 미친다는 결과를 입증하였다. 이와 같은 
선행연구를 바탕으로 항공사 앱에 대한 사용가치와 이용만족 간의 영향 관계를 다음
과 같은 가설로 설정하였다.

가설3 : 사용가치는 이용만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의 및 측정항목
본 연구에서는 각 문항별 Likert 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)를 

적용하여 측정하였다. 선행연구(Aydin, 2019; Tran et al., 2021)를 바탕으로 본 연
구에서는 실용성을 브랜드 앱을 사용하면서 느끼는 편리함과 앱의 기능성으로 정의하
였다. 쾌락성은 브랜드 앱을 이용하면서 고객들이 느끼는 오락적 요소와 즐거움으로 
정의하였으며, 사회성은 새로운 트렌드에 편승하려는 동기와 다른 사람과의 정보공유
로 정의하였다. 마지막으로 정보성은 항공과 관련된 유용한 정보의 획득으로 정의하
였다. 이용동기의 측정항목은 총 15개의 문항으로 구성하였다.

사용가치는 선행연구들(Fang, 2019; Japutra et al., 2021; Rajan and Read, 2016; 
Tran et al., 2021)을 바탕으로 3개 하위요인으로 구성하였다. 경험을 항공사 브랜드 
앱을 사용하면서 느낀 새로운 경험의 가치, 개인화는 브랜드 앱의 개인 맞춤 서비스
에 대한 경험과 기쁨, 관계성은 항공사 브랜드 앱에 대한 고객들의 애착으로 정의하
였다. 각 세부요인별로 측정항목은 3문항씩 총 9개의 문항으로 구성하였다. 이용만족
은 선행연구(권아민·남궁영, 2022; 이민하, 2021)를 바탕으로 항공사 앱 이용에 대한 
만족 정도로 정의하였고, 3개의 문항으로 구성하였다.

3.4 표본추출 방법 및 분석 방법
본 연구의 실증적 분석을 위하여 2023년 03월 23일부터 04월 03일까지 항공사 브

랜드 앱을 이용해 본 국내 성인 남녀를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 
비확률표본추출방법 중 편의추출법을 이용해 오프라인 대면조사 및 온라인 조사를 실
시하였다. 설문지의 형태는 응답자들이 이미 작성된 설문에 기입만 할 수 있도록 폐
쇄형(closed-ended) 설문 형태를 사용하였다. 설문조사는 총 611부를 배포하였고, 
배포된 설문 총 611부가 회수되었다. 이 중 항공사 브랜드 앱 사용경험이 없음에도 
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응답한 91부와 응답을 하지 않은 문항이 존재하는 불성실한 응답 42부를 제외하고, 
최종적으로 478부를 분석에 이용하였다.

본 연구는 설문조사를 통한 유효표본에 대하여 통계프로그램인 SPSS와 AMOS를 
이용하여 자료를 분석하였다. 인구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하
였고, 측정항목의 내적 일관성을 확인하기 위해 Cronbach's α 계수를 활용하여 신뢰
도 분석을 진행하였다. 측정항목의 타당성과 구조모형의 적합성을 확인하기 위해 확
인적요인분석(confirmatory factor analysis)을 실시하였으며, 확인적요인분석 과정에
서 연구 모형의 간결성 및 명확한 결과 해석(Lee et al., 2020)을 위해 매개변수에 
해당하는 사용가치에 대한 구성개념은 2차 요인(second order factor)으로 구성하여 
활용하였다. 연구 모형 및 가설의 검증을 위해 구조방정식모형 분석 방법을 통해 이
용동기, 사용가치, 이용만족 간의 구조적 영향 관계를 확인한 후, 본 연구에서 제시한 
가설들의 채택과 기각을 검증하였다.

IV. 실증분석 결과
4.1 표본의 특성

분석에 사용된 유효표본 총 478명에 대한 인구통계적 특성 및 항공사 앱 이용 특
성은 <표 1>과 같다. 

구 분 빈도 % 구 분 빈도 %
성별 남자 171 35.8 결혼

여부
미혼 160 33.5

여자 307 64.2 기혼 311 65.1

연령
20대 67 14.0 기타 7 1.5
30대 132 27.6

학력
고졸이하 55 11.5

40대 168 35.1 전문대학 졸업 55 11.5
50대 61 12.8 대학교 졸업 271 56.7

60대 이상 50 10.5 대학원 이상 97 20.3

연평균 
소득

3,000만원 미만 107 22.4

주 이용 
항공사 

앱

대한항공 187 39.1
3,000~4,000만원 미만 72 15.1 아시아나항공 166 34.7
4,000~5,000만원 미만 70 14.6 제주항공 28 5.9
5,000~6,000만원 미만 43 9.0 진에어 23 4.8
6,000~7,000만원 미만 47 9.8 티웨이항공 27 5.6

7,000만원 이상 139 29.1 에어부산 14 2.9
직업 사무직 132 27.6 기타 저비용항공사 15 3.1

전문직 76 15.9 외항사 18 3.8

<표 1> 표본의 특성
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성별은 남성이 35.8%, 여성이 64.2%로 여성의 비율이 다소 높게 조사되었으며, 연
령은 40대가 35.1%, 30대가 27.6%, 20대가 14.0%, 도 항공사 앱을 이용한 경험이 
있는 응답자를 대상으로 조사한 결과이다 보니, 주로 20대~40대의 젋은 응답자가 많
은 것으로 판단된다. 학력은 56.7%가 대학교 졸업, 대학원 이상이 20.3%로 나타났
다. 연평균 소득을 살펴보면 7,000만원 이상이 29.1%로 가장 높게 나타났고, 3,000
만원 미만이 22.4%, 3,000만원~4,000만원 미만이 15.1%, 4,000만원~5,000만원 미
만이 14.6% 순으로 나타났다. 직업의 경우 사무직이 27.6%로 가장 많았으며, 판매 
및 서비스직이 17.6%, 전문직이 15.9%, 주부가 10.3%, 학생이 8.4%로 나타났다.

응답자들이 주로 이용하는 항공사 앱은 대한항공이 39.1%로 가장 많았으며, 아시
아나항공이 34.7%로 응답자의 약 75%가 대부분 국내 대형항공사 앱을 이용하는 것
으로 나타났다. 그 외 국내 저비용항공사 앱을 이용하는 경우가 제주항공 5.9%, 티웨
이항공 5.6%, 진에어 4.8%로 조사되었다. 응답자들의 대부분인 94.8%가 이코노미 
클래스 좌석을 이용하는 것으로 응답했으며, 비즈니스클래스 이상을 이용하는 경우는 
5.2%로 나타났다. 마지막으로 항공사를 이용하는 주 목적은 응답자의 80.3%가 여행 
및 휴가를 위해 항공사를 이용하는 것으로 조사되었고, 업무 및 출장의 비즈니스 목
적으로 항공사를 이용하는 경우는 13.8%로 조사되었다.

4.2 신뢰성 및 타당성
본 연구에서 측정한 구성개념의 타당성을 확인하기 위해 확인적요인분석을 진행하

였다. 확인적요인분석 시 사용가치에 대한 구성개념은 2차 요인으로 구성하여 사용가
치에 대한 확인적요인분석을 1차적으로 진행 후 최종 모형의 확인적요인분석을 통해 
측정모형의 적합도를 확인하였다. 분석 결과 모형적합도는 =567.820(p<.001)로 
모형이 적합하다는 귀무가설을 기각하고 있으나, 의 유의확률은 표본 수의 증가에 
따라 민감하게 작용하기 때문에 그 대안으로  /df의 결과값을 추가적으로 확인할 수 
있다.  /df=2.730으로 3보다 작은 값을 나타내고 있으며, 추가적인 적합도 지수인 

판매/서비스직 84 17.6 주 이용 
좌석
등급

이코노미 클래스 436 91.2
생산/기술직 10 2.1 프리미엄 이코노미 클래스 17 3.6

자영업 33 6.9 비즈니스 클래스 이상 25 5.2
공무원 11 2.3 항공사  

이용
목적

업무 및 출장 66 13.8
학생 43 9.0 여행 및 휴가 384 80.3
주부 49 10.3 가족 및 친지방문 27 5.6
기타 40 8.4 기타 1 .2

전체 478명(100.0%)
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RMR=.043, NFI=.941, IFI=.962, TLI=.953, CFI=.962, RMSEA=.062로 구성개념
에 대한 측정문항의 적합도가 비교적 양호한 것으로 확인되었다. 과정에서 실용성 요
인 중 측정항목 ‘비용절감의 경제적 이유로 항공사 앱을 이용한다’와 ‘사전 체크인 및 
사전 좌석배정 등을 할 수 있어 실용적이다’, 쾌락성의 ‘항공사 앱 이용이 편안하다’, 
정보성의 ‘항공권 이벤트 등을 확인하기 위해서 항공사 앱을 이용한다’의 항목은 표준
화계수값이 .5 이하의 값을 나타내 삭제하였다. 최종 측정문항의 표준화계수는 
.623~.936으로 모두 .5 이상의 값으로 나타났으며, 각 요인의 개념신뢰도는 
.775~.975로 모두 .7을 상회하는 것으로 나타났다. 또한 평균분산추출값 역시 
.539~.930으로 기준 값인 .5보다 모두 높게 나타나 집중타당성이 확보된 것으로 확
인되었다. 각 요인의 Cronbach's α계수도 .827~.938로 내적일관성이 확인되어 신뢰
성이 확보되었음을 확인하였다.

　 요인
적재량 t-value CR AVE

실용성(Cronbach's α=.836)
항공사 앱을 이용하면 편리하다. .876 22.142***

.841 .641유용한 기능들이 있어 항공사 앱을 이용한다. .889 -
항공사 앱을 이용하면 모바일 탑승권 등 편의성이 있다. .648 14.791***

쾌락성(Cronbach's α=.938)
항공사 앱을 이용하는 것은 흥미롭다. .936 - .930 .870항공사 앱을 이용하는 것은 즐겁다. .929 32.970***

사회성(Cronbach's α=.847)
항공사 앱을 사용함으로써 얻은 경험과 정보를 다른 사람과 공유 .864 14.787***

.775 .539다른 사람들이 이용하고 있기 때문에 항공사 앱을 이용한다. .662 -
사회적 트렌드이기 때문에 항공사 앱을 이용한다. .657 18.880***

정보성(Cronbach's α=.827)
항공사 앱을 통해 유용한 정보를 얻을 수 있다. .881 -

.834 .632항공사 앱에는 항공여행에 도움이 되는 정보가 많다. .855 23.749***

다른 곳에서 얻은 정보를 확인하기 위해서 항공사 앱을 이용 .623 14.592***
사용가치a

경험(Cronbach's α=.885)a .978 - 

.975 .930

항공사 앱 사용은 기억에 남는 경험이다. .810 -
항공사 앱 사용과정에서 새로운 정보를 얻을 수 있다. .874 22.276***

항공사 앱을 사용하면서 새로운 서비스를 경험할 수 있다. .887 22.789***

개인화(Cronbach's α=.849)a .984 19.954***
항공사 앱은 나의 개인적 필요를 충족시킨다. .751 18.665***

항공사 앱이 제공하는 개인 맞춤형 서비스 혜택을 누릴 수 있다. .841 -
항공사 앱에서 개인화된 정보를 얻을 때 즐거움을 느낀다. .841 22.260***

<표 2> 구성개념에 대한 확인적요인분석 결과



한금희⋅류재숙⋅이현주

서비스경영학회지 제24권 제4호 2023년 11월74

전체 요인에 대한 판별타당성을 확인하기 위해 각 요인별 상관계수와 평균분산추출
값의 제곱근( )을 비교하였다. 각 요인 간의 상관계수를 비교한 결과, 사회성-
사용가치 간 상관계수를 제외하면 모든 상관계수가 평균분산추출값 제곱근( )
보다 낮게 나타나 판별타당성에는 문제가 없는 것으로 확인되었다. 상관계수가   보다 높은 사회성-사용가치의 판별타당성을 확인하기 위해 추가적인 방법을 
이용하였다. 상관계수와   간 비교는 가장 보수적인 방법으로 이를 충족시키지 
못 할 경우 요인 간 상관계수의 신뢰구간(Φ±2×S.E.) 범위 내에 완전한 상관계수를 
의미하는 1이 포함되지 않는다면 판별타당성이 확보되었다고 할 수 있다(이충기, 
2019). 상관계수의 신뢰구간 범위가 .722~.970으로 1을 포함하고 있지 않아 판별타
당성이 확인되었다. 전체 요인에 대한 판별타당성을 확인한 결과는 다음의 <표 3>과 
같다.

　 실용성 쾌락성 사회성 정보성 사용가치 이용만족
실용성 .801a

쾌락성 .707*** .933
사회성 .521*** .684*** .734
정보성 .582*** .756*** .634*** .795

사용가치 .581*** .751*** .759*** .759*** .850
이용만족 .622*** .689*** .553*** .619*** .651 .964

Note: a= , ***p<.001 

<표 3> 전체 구성개념 간 판별타당성 검정 결과

관계성(Cronbach's α=.901)a .938 20.559***

항공사 앱을 이용하면서 항공사에 대한 애착이나 유대감을 느낌 .897 -
주변 지인과 항공사 앱에 대한 좋은점을 이야기 할 수 있다. .863 22.220***

항공사 앱을 사용함으로써 이 항공사의 팬이 될 것 같다. .873 26.092***

이용만족(Cronbach's α=.912)
항공사 앱 이용에 전반적으로 만족한다. .831 - 

.887 .823항공사 앱 이용을 즐긴다. .867 23.085***

항공사 앱에서 제공하는 서비스에 만족한다. .853 29.163***

Model fit : =567.820(p<.001), df=208, /df=2.730, RMR=.043, NFI=.941, IFI=.962,
TLI=.953, CFI=.962, RMSEA=.062

a : Second order factor, ***p<.001 
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4.3 가설검증
전체 모형에 대해 구조방정식 모형분석을 통해 본 연구에서 제시한 가설을 검증하

였다. 분석결과 모형적합도는 =540.070(p<.001)으로 모형이 적합하다는 귀무가설
을 기각하고 있으나 대안으로 평가할 수 있는 모형적합도를 살펴보면,  /df=2.888로 
3보다 작은 값을 나타내고 있으며, RMR=.042, NFI=.946, IFI=.964, TLI=.955, 
CFI=.964, RMSEA=.063으로 모형적합도가 비교적 양호한 것으로 확인되었다.

가설검정 결과를 살펴보면(<표 4>, <그림 2>참조), 첫 번째 항공사 앱 이용동기
와 사용가치 간의 영향 관계를 파악한 결과 세부가설인 H1-1의 실용성과 사용가치
는 β=.113(t=2.437, p<.05)로 유의한 정(+)의 영향 관계를 확인하였으며, H1-2의 
쾌락성과 사용가치는 β=.148(t=2.230, p<.05)로 유의한 정(+)의 영향 관계가 확인
되었다. 이러한 결과는 선행연구(Tran et al., 2021)를 지지하는 결과로 도출되었다. 
H1-3의 사회성과 사용가치의 경우 통계적 유의성이 확인되지 않아 선행연구(Tran 
et al., 2021)의 결과를 지지하지 않았다. 이는 업종을 구분하지 않고 브랜드 앱 사용
자들을 대상으로 한 연구결과와 달리 항공사 앱은 다른 사람의 사용여부나 사회적 트
렌드에 영향을 받지 않는 특성을 보여준 결과로 판단된다. H1-3의 사회성과 사용가
치의 경우 통계적 유의성이 확인되지 않았고, 마지막으로 H1-4의 정보성과 사용가치
는 β=.647(t=7.675, p <.001)로 유의한 정(+)의 영향 관계를 확인되어 가설 1은 
부분채택되었다. 이용동기와 사용가치 간 관계에서 사용가치에 가장 크게 작용하는 
동기는 정보성으로 나타났으며, 사용가치에 대한 설명력 R2=.845로 매우 높은 설명
력을 보이는 것으로 나타났다. 결과적으로 항공사 앱을 이용하는 소비자는 항공사 앱
을 통해 항공여행에 도움이 되고, 유용한 정보를 얻게 된다면 그만큼 사용가치를 높
게 인식한다는 것을 알 수 있다.

두 번째 항공사 앱 이용동기와 이용만족 간 영향 관계를 파악한 결과 세부가설인 
H2-1의 실용성과 이용만족은 β=.423(t=8.499, p<.001)로 유의한 정(+)의 영향 관
계를 확인하였으며, H2-2의 쾌락성과 이용만족, H2-3의 사회성과 이용만족은 유의
하지 않았다. 마지막으로 H2-4의 정보성과 이용만족은 β=.396(t=3.583, p<.001)으
로 유의한 정(+)의 영향 관계를 확인되어 가설 2 역시 부분채택되었다. 항공사 앱 
이용동기 중 이용만족에 가장 크게 영향을 미치는 동기 요인은 실용성, 정보성 순으
로 나타났으며, 이용만족에 대한 설명력 R2=.857로 매우 높은 설명력을 보이는 것으
로 확인되었다. 결과적으로 항공사 앱의 이용에 대한 이용만족을 높이기 위해서는 앱
을 통해 편리성과 항공 이용의 편의성을 증대시키고, 정보성을 강화하게 되면 이용만
족 향상을 꾀할 수 있음을 의미하는 결과라 할 수 있다.

세 번째 항공사 앱의 사용가치와 이용만족 간 영향 관계는 β=.746(t=9.628, 
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p<.001)로 유의한 정(+)의 영향 관계를 확인되어 가설 3은 채택되었다. 즉, 항공사 
앱의 사용가치가 높을수록 이용만족도 역시 향상된다는 것을 알 수 있다. 

마지막으로 항공사 앱 이용동기와 이용만족 간 관계에서 사용가치의 매개효과를 파
악하기 위해 부트스트래핑 방법을 활용한 간접효과를 파악하였다. 분석결과 실용성과 
정보성에서 간접효과의 유의성이 확인되어 항공사 앱의 실용성 이용동기가 사용가치
를 거쳐 이용만족에 영향을 주는 매개효과와 항공사 앱의 정보성 이용동기가 사용가
치를 거쳐 이용만족에 영향을 주는 매개효과가 의미가 있음이 확인되었다.

가설 가설 경로 β t-value   결과
H1 이용동기 → 사용가치

.845
부분채택

 H1-1 실용성 → 사용가치 .113 2.437** 채택
 H1-2 쾌락성 → 사용가치 .148 2.230** 채택
 H1-3 사회성 → 사용가치 .075 .809 기각
 H1-4 정보성 → 사용가치 .647 7.675*** 채택

H2 이용동기 → 이용만족

.857

부분채택
 H2-1 실용성 → 이용만족 .423 8.499*** 채택
 H2-2 쾌락성 → 이용만족 .042 .636 기각
 H2-3 사회성 → 이용만족 .099 1.086 기각
 H2-4 정보성 → 이용만족 .396 3.583*** 채택

H3 사용가치 → 이용만족 .746 9.628*** 채택
총효과 간접효과

β(실용성)=.538(p<.01)
β(쾌락성)=.194(p<.05)

β(사회성)=-.022(p>.05)
β(정보성)=.266(p<.01)

β(실용성→사용가치→이용만족)=.115(p<.05)
β(쾌락성→사용가치→이용만족)=.152(p>.05)
β(사회성→사용가치→이용만족)=.077(p>.05)
β(정보성→사용가치→이용만족)=.663(p<.01)

Model fit: =1032.673(p<.001), df=352, /df=2.934, RMR=.053, NFI=.917, IFI=.944,
 TLI=.935, CFI=.944, RMSEA=.065

**p<.05 ***p<.001

<표 4> 가설검정 결과
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<그림 2> 구조모형분석 결과

V. 결  론
본 연구는 항공사 브랜드 앱을 이용과 충족의 개념에서 파악하고, 이러한 이용과 

충족이 이용만족에 미치는 영향을 연구함으로써 서비스에 대한 경쟁력이 차별화 요소
로 작용하는 항공산업에서 항공사의 경쟁력 제고 방안을 제시하고자 하였다. 이를 위
해 이용동기, 사용가치, 이용만족에 대한 선행연구를 바탕으로 개념들을 검토하였고, 
국내외 항공사 앱을 이용해본 경험이 있는 고객들을 대상으로 실증연구를 진행하였
다. 본 연구의 결과를 통해 제시할 수 있는 학술적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 정보통신의 발전과 함께 항공사의 새로운 서비스 모델인 항공사 브랜드 앱을 
대상으로 연구를 진행하였다는 의미를 갖는다. 항공사 관련 연구에서 객실승무원과 
같은 인적 서비스를 주제로 진행된 연구들은 많이 존재하고 있고, 최근에는 온라인 
리뷰 등을 바탕으로 항공사 서비스품질 속성에 대한 연구도 나타나고 있다. 그러나 
최근 고객들이 많이 이용하기 시작한 항공사 브랜드 앱에 대한 연구자들의 관심은 아
직은 높지 않다고 판단된다. 이에 본 연구에서는 새로운 서비스 유형인 항공사 브랜
드 앱이 단순한 구색 맞추기 식 서비스 요소가 아닌, 고객들에게 실질적으로 유용한 
서비스인지를 확인한 연구로 그 의의를 찾을 수 있다.

둘째, 이용과 충족 이론을 기반으로 이용에 대한 동기 측면에서 항공사 브랜드 앱
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의 사용가치와 이용만족에 유의한 영향을 미치는 요소들을 제시하였다는 의미를 갖는
다. 즉, 기존의 이용과 충족 관련 연구들이 실제 사용되는 제품이나 서비스와 관련된 
연구가 대부분이었다면, 이제 항공사에서는 마케팅 및 서비스를 위해 필수적인 요소
인 항공사 브랜드 앱을 적용하여 이용과 충족 이론을 적용하였다는데 학술적 의의가 
있다. 구체적으로 이용동기 측면에서 실용성, 쾌락성, 사회성, 정보성을 제시하였고, 
충족 측면에서 사용가치와 이용만족을 제시하였다. 이 중에서 정보성이 독보적으로 
사용가치에 높은 영향을 미치고 있다는 사실을 밝혀냈으며, 이용만족에는 실용성, 정
보성이 높은 영향을 미치고 있다는 사실을 확인하였다. 항공사 브랜드 앱은 고객들이 
실시간 받을 수 있는 정보에서 그 효용성이 높다는 의미로 해석할 수 있으며, 실용적
인 면이 이용에 대한 만족을 높인다는 결과를 확인하였다. 즉 이용동기는 모두 항공
사 브랜드 앱에 대한 가치와 만족을 높일 수 있으나, 고객들이 실질적으로 기대하고 
충족하는 부분은 실용성과 정보성이라는 구체적인 시사점을 제시할 수 있다.

이와 함께 실무적 시사점들을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 항공사 브랜드 앱의 사
용가치에 가장 큰 영향을 미치는 요소가 정보성이라는 결과를 바탕으로 실무적으로 
브랜드 앱의 경쟁력을 높이기 위해서는 정보성의 강화에 집중해야 할 것이다. 항공권
을 예약할 수 있는 앱은 많이 존재하고 있다. 그러나 항공사 브랜드 앱은 항공권 예
약뿐만 아니라 추가적으로 항공사 브랜드 앱에서만 받을 수 있는 정보로 그 가치가 
높다고 할 수 있다. 항공사에서 제공하는 이벤트, 항공노선과 관련된 정보, 그리고 예
전과 달리 수화물이 제대로 항공기에 실렸는지에 대한 실시간 정보제공 서비스, 공항
의 혼잡도, 항공사 라운지 이용 정보 등은 고객들이 항공기를 탑승하기 전부터 탑승 
후까지 실시간 정보를 제공받을 수 있다. 그러므로 고객들이 항공사 브랜드 앱의 사
용을 더 높이기 위해서는 기존의 정보 이외에도 도착지에 대한 날씨, 수화물 찾는 곳, 
입국 심사, 환승 정보 등과 같이 지속적인 유용한 정보를 발굴하여 서비스해야 할 것
이다. 결국 이러한 유용한 정보들이 고객들에게 빠르게 제공된다면 해당 브랜드 앱의 
사용가치는 더 높아질 것이며, 이러한 사용가치는 결국 이용만족도 향상으로 이어져 
지속적인 브랜드가치 향상으로 연결될 수 있을 것이다. 

둘째, 항공사 브랜드 앱의 사용가치에 영향을 미치는 요소 중 쾌락성이 유의한 영
향을 미친다는 결과를 바탕으로 항공사 브랜드 앱의 쾌락적 요소를 높이는 노력이 필
요하다. 항공사 앱을 사용하는 시기는 대부분 여행을 위해 항공권을 예매하거나 공항
에서 수속 등의 과정에서 많이 활용되고 있다. 즉 이용자들이 가장 기분이 좋은 상황
에서 이용하는 앱의 특성상 여행의 즐거움을 가중시킬 수 있는 쾌락적 요소들이 가미
된다면 사용가치를 더욱 높일 수 있다는 의미로 해석할 수 있다. 그러므로 실제 항공
사 앱의 흥미와 즐거움을 제공하는 요소들을 가미하는 노력이 필요할 것이다.

세 번째로는 항공사 브랜드 앱의 이용만족에 큰 영향을 미치는 요소가 실용성과 정
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보성이라는 결과를 바탕으로 고객들의 만족을 높이기 위해서는 항공사 브랜드 앱의 
실용성과 정보성에 집중해야 할 것이다. 앞서 살펴본 정보성은 사용가치와 함께 이용
에 대한 만족에도 높은 영향을 미치는 요소로 정보성이 강화된다면 고객들의 이용만
족을 더욱 높일 수 있다. 이와 함께, 고객들이 항공사 브랜드 앱을 쉽게 사용할 수 있
으며, 이를 통해 항공권 예약, 사전 체크인, 모바일 탑승권 활용 등의 실용성도 실무
적으로 집중해야 할 서비스 요소들이다. 브랜드 앱의 개발과 유지에 많은 비용이 소
요되는 것은 사실이다. 하지만 고객들이 사용하지 않고, 만족하지 않는다면 많은 비용
을 들여 개발한 브랜드 앱은 무용지물이 될 것이다. 그러므로 실무자들은 항공권 예
약부터 탑승까지 다양한 서비스 프로세스를 세부적으로 구분하여, 이 중에서 비대면 
모바일로 제공할 수 있는 서비스 기능을 찾아내고, 이를 실제로 앱에서 제공하여 고
객들의 편의성을 높여야 할 것이다. 이러한 노력은 결국 고객들의 이용만족을 높일 
수 있으며, 항공사의 차별화 경쟁력으로 작용할 수 있을 것이다. 또한 온라인 정보제
공으로 항공여행 관련 정보 및 항공권의 종이 사용을 줄여 환경보전을 위한 지속 가
능한 경영의 작은 실천도 가능할 것이다. 

이와 같은 시사점의 제공에도 불구하고 본 연구에서는 몇 가기 한계점이 존재한다. 
첫째, 본 연구의 표본은 항공사 브랜드 앱을 이용해 본 전체 이용자를 대상으로 조사
하였으나, 대형항공사의 앱을 사용해본 응답자가 약 74%로 대다수를 차지하였다. 이
에 저비용항공사나 외국 항공사 브랜드 앱 사용자들의 의견이 제대로 반영되지 못한 
점이 한계점으로 남는다. 각 항공사마다 브랜드 앱에 대한 특성이 존재하고, 이에 대
한 고객들의 의견이 모두 다를 수 있으므로 향후 연구에서는 표본 집단을 더욱 다양
하게 하거나, 각 항공사 특성에 따른 세분화된 연구가 진행되어 항공사 브랜드 앱에 
대한 시사점들을 실질적으로 제시할 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 충족적 요인으로 사용가치와 이용만족을 제시하였으나, 다양한 
충족적 요인들이 존재하고 있기 때문에 항공사 브랜드 앱에 대한 이용동기의 세부요
인을 더욱 다양화할 필요가 있을 것이다. 즉 항공사 브랜드 앱이 서비스의 또 다른 
차별화 요인으로 작용할 수 있다는 가능성을 본 연구에서는 제시하였으므로 항공사 
브랜드 앱에 대한 사용이 고객의 재구매 의도나 구전의도 등 실질적인 항공사의 수익
을 증대시킬 수 있는 요소로 작용할 수 있는지에 대한 후속 연구도 필요할 것으로 판
단된다.

마지막으로 편의표본추출 방식의 한계로 인해 표본에서 여성의 비율이 상대적으로 
높게 나타나 연구결과의 일반화에 다소 문제가 있을 수 있어, 향후 연구에서는 보다 
일반화 할 수 있는 연구 결과를 위해 인구통계적 특성이 고려된 표본조사사 필요할 
것으로 사료된다. 
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