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 요약

본 연구는 UTAUT이론을 바탕으로 정보통신 기술수용연구에서 상대적으로 간과되어왔던 다양한 제품

특성(제품기능성, 디자인, 사용편의성)이 기능적 동기(노력기대, 성과기대)와 쾌락적 동기(인지된 즐거움)에 

미치는 영향과 사용동기가 스마트 디바이스 사용의도에 어떠한 영향을 미치는지 규명하고자 진행되었다. 

서울을 포함하여 5대광역시의 스마트 디바이스 사용자 800명을 비례할당방식으로 조사한 결과, 기능적 동

기(노력기대, 성과기대)와 쾌락적 동기(인지된 즐거움)는 스마트 디바이스 사용의도에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 스마트 디바이스의 디자인은 인지된 즐거움에, 사용용이성은 노력기대와 성과기대에 

각각 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 제품기능성은 노력기대와 성과기대에 유의한 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 
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Abstract

The purpose of this study is to investigate the relationship between product attributes of smart 
device and user acceptance of technology. Moreover, the authors examined mediating effect of 
utilitarian and hedonic motivation between product attributes and user acceptance. Previous 
researches focused on user attitude and behavior intention of new technology based on 
Technology Acceptance Model(TAM). However, differently from previous researches, which are 
focused on user attitude like perceived usefulness and perceived ease of use, this research 
emphasized the relationship product attributes such as product functionality, design, and 
convenience and user motivation both utilitarian(effort expectancy and performance expectancy) 
and hedonic motivation(perceived enjoyment) according to UTAUT model. The results shows 
that 3 motivation variables(effort expectancy, performance expectancy, and perceived enjoyment) 
have positive impacts on user acceptance intention of smart device. product design has positive 
relationship to perceived enjoyment and product convenience has positive relationship to both 
effort and performance expectancy. Furthermore, 3 motivation variables play a full mediation 
between product attributes and user acceptance intention of new technology. However, product 
functionality has no relationship to both effort and performance expectancy. Research 
contribution, implications, and further research directions are discussed at the end of the paper.  
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I. 서 론

최근 미국의 시장조사업체 ‘스트레티지 애널리틱스

(SA)’에서 발표한 조사에 따르면 우리나라의 스마트폰 

보급률을 67.6%로 전 세계 국가 중 가장 높은 수치를 

기록했다. 스마트 폰을 시작으로 태블릿PC, 스마트 

TV, 웨어러블 컴퓨터 등으로 대표되는 스마트 디바이

스(smart device)의 등장에 따라 스마트 디바이스 대중

화에 대한 실무적, 학문적 관심이 높아지고 있다. 스마

트 디바이스란, 네트워크에 접속해 있을 필요 없이, 특

정 이동통신망에 종속되지 않으면서도 다양한 방식으

로 데이터를 교환하고 정보공유를 할 수 있는 기기를 

말하는데[1], 이러한 스마트 디바이스의 등장은 빅데이

터, 클라우드 컴퓨팅, 소셜미디어 등과 같은 서비스 활

성화에 영향을 미쳤으며 사용자로 하여금 주변의 정보

를 보다 쉽고, 빠르며, 다양하게 생성하고 공유하는데 

큰 도움을 주었다.

스마트 디바이스와 같은 정보통신 기기(또는 기술)와 

관련된 연구 중 가장 주목받고 있는 이슈 중에 하나가 

정보통신 기술의 이용 및 채택과 관련된 분야인데, 신제

품에 대한 구매동기 및 수용은 소비자 개인의 성과는 물

론, 상품을 판매하는 조직의 성과로 이어지는 중요한 문

제이기 때문에[2], 소비자뿐만 아니라 제품을 제조하는 

기업에게도 매우 중요한 이슈라고 볼 수 있다. 이러한 

이유로 과거부터 정보통신 기기나 기술의 채택의도 및 

실제사용과 관련하여 다양한 이론들을 적용한 연구들이 

진행되어 왔으며, 해당 연구들의 대부분은 기술수용이

론(TAM)을 바탕으로 제품 또는 기술의 특성보다는 사

용자들의 태도와 행동에 초점을 두고 진행되어왔다[3].

기술수용이론이란, 정보기술의 수용과정을 설명한 

이론으로 기술수용에 대한 사용자의 행동의도는 지각

된 유용성과 지각된 용이성에 의해 결정되고 행동의도

에 대한 외부변수들의 영향은 지각된 유용성과 용이성

에 의해 매개된다는 이론이다[4]. 그러나 1990년대 중반

이후 연구자들에 의해 기술수용이론은 정보기술 사용

자의 행동을 지나치게 단순하게 파악하여 사용자의 판

단만을 강조한다는 단점이 제기되기 시작하였으며, 이

러한 단점을 보완하기 위해 지각된 유용성과 지각된 용

이성에 영향을 미치는 다양한 외부변수들로 확장된 후

속연구들이 진행되었다[5-7]. 그리고 몇몇 연구들은 정

보기술 수용에 있어 실용적인 측면 이외에도 감성적인 

측면이 함께 기술 수용에 영향을 미친다는 사실을 밝히

기도 했다[7][8].

그러나 전술했던 바와 같이, 정보통신 기기나 기술사

용과 관련된 연구들의 대다수가 (1)기술수용이론을 바

탕으로 이를 적용하는데 그치고 있으며, (2)사용자들의 

태도와 행동에 초점을 두고 제품이나 기술의 특성을 간

과하고 있으며, (3)실용적이며 도구적인 측면에서의 태

도에 대해서 초점을 두고 진행되어 왔다. 따라서 본 연

구는 정보기술 수용에 관한 8가지 이론을 통합한 ‘기술

사용과 수용의 통합이론(UTAUT: Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology)’을 바탕으로 스마

트 디바이스 제품의 특성과 사용자의 사용동기와의 관

계, 그리고 사용동기와 사용의도와의 관계를 규명함으

로써 스마트 디바이스 사용자와 제조사들에게 이론적

⦁실무적인 시사점을 제공하고자 한다.   

 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 기술사용과 수용의 통합이론(UTAUT) 
기업이나 조직의 사용자 관점에서 과거와 현재의 정

보통신기술 사용과 미래의 사용의도를 설명하기 위해 

도입된 UTAUT(Unified Theory of Acceptance and 

Use of Technology)는 정보통신기술 사용에 관한 연구

에서 가장 중요하게 다루어지고 있는 8개의 이론을 통

합 및 조정하여 기술사용과 수용의도에 영향을 미치는 

3개의 변수, 행위에 영향을 미치는 1개의 변수 그리고 

그 과정에 조절효과를 미칠 수 있는 4가지 변수를 제시

하고 있다[9].  

UTAUT 모형은 정보통신기술 사용자들의 성과기대

(performance expectancy), 노력기대(effort expectancy), 

사회적 영향(social influence), 촉진상태(facilitating conditions)

가 사용행동에 영향을 미치고 추가로 성별, 연령, 경험, 

이용자발성이 이에 대한 조절효과를 가진다는 모형을 

일컫는다. Venkatesh et al.(2003)의 연구에서 다룬 변
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수들을 조금 더 구체적으로 설명하자면 우선, 성과기대

는 기술수용이론에서 지각된 유용성과 상통하는 개념

으로, 정보통신 기술이나 시스템을 사용함으로써 작업

의 성과를 향상시키는 데 도움을 받을 수 있다고 믿는 

정도를 의미한다[9]. 노력기대는 기술수용이론에서의 

인지된 사용편리성과 유사한 개념으로, 기술이나 시스

템 사용에 대한 용이성 수준 정도를 지칭하며, 사회적 

영향은 사람들이 새로운 정보시스템을 사용하는데 있

어 중요하게 고려하는 사람들의 믿음에 대해 지각되는 

정도, 마지막으로 촉진조건은 시스템 사용을 지원하기 

위해 조직적, 기술적으로 기반이 갖추어져 있다고 믿는 

정도를 의미한다. 앞서 언급했던 바와 같이 이러한 4개

의 독립변수들이 사용자들의 사용 의도나 실제 행동에 

영향을 미칠 때, 성별, 나이, 경험, 그리고 이용자발성과 

같은 변수들이 조절효과를 발생시킬 수 있다. 

사실, 본래의 UTAUT는 기업이나 조직에서 정보통

신기술이나 서비스를 사용하는 사용자(종업원)를 대상

으로 이들의 정보통신기술과 서비스의 수용가능성을 

측정하기 위해 고안된 모형이다. 그러나 상당수의 연구

들은 해당 모형을 일반 소비자 연구에 적용하고 있으며

[10], 모바일 뱅킹[12], 휴대폰[13-16], 위치기반서비스

[17], 인터넷뱅킹[18-20], 가상학습 이러닝[21], 전자정

부[22][23] 등의 영역에서 연구가 이루어져 왔다. 

2. 기능적 동기와 쾌락적 동기
Hirschman and Holbrook(1982)는 일찍이 소비자를 

‘문제를 해결하는 사람(problem solvers)’이거나 ‘즐거

움과, 환상, 각성, 감각적 자극 및 즐거움을 추구하는 사

람’으로 묘사했다[24]. 이후 많은 학자들이 소비행태를 

구분하는데 이러한 이분법을 사용했는데 과업으로서의 

소비[25][26]와 축제와 같은 즐거움으로서의 소비

[27][28]로 구분하기도 하였다. 물론, 쇼핑의 목적이라

는 측면에서 다양한 동기가 존재하지만[29] 가장 많이 

사용되는 구분은 기능적 또는 도구적 소비와 쾌락적 또

는 감성적 소비로 구분하는 것이다[28]. 실용적인 관점

에서 소비자는 목적을 성취하기 위해 가장 효율적이고 

적절한 방식으로 구매하는 것에 관심을 가지고 있다고 

한다. 그러나 이와는 반대로 구매라는 목적이 없이 쇼

핑하는 것 자체를 즐기는 사람들도 있다[30]. 이러한 소

비자들은 쇼핑경험으로부터 발생하는 기쁨으로부터 발

생하는 잠재적인 즐거움을 추구하는 사람들이라고 볼 

수 있다[24]. 

이러한 두 가지 쇼핑동기는 스마트 디바이스 사용이

나 구매에도 적용될 수 있는데, 정보시스템 수용과 관

련된 전통적인 기술수용모형 역시 이러한 동기를 반영

하고 있다[4][5]. 기술수용모형은 새로운 정보통신 기술

을 수용하는 것과 관련하여 소비자의 태도에 영향을 미

치는 변수들을 설명하고 있는데 ‘지각된 유용성’이나 

‘사용편의성’과 같은 변수들은 기능적 또는 실용적인 차

원에서의 목적을 지칭한다고 볼 수 있다. 

그러나 초기단계의 기술수용이론은 조직관점에서 정

보통신시스템 사용자의 수용 및 지속사용을 설명하고 

있기 때문에 성과와 관련한 실용적인 동기를 중요하게 

여기고 상대적으로 쾌락적인 동기에 대한 설명이 미흡

했다. 이러한 연구들은 쾌락적 동기를 인지된 즐거움이

라는 변수로 표현하고 있다. 따라서 정보통신 기술 수

용 분야에서 이후에 나온 연구들은 지각된 즐거움

(perceived enjoyment)과 같은 쾌락적 동기의 중요성에 

대해 주장하기 시작했는데[31][32], Davis et al.(1992)

의 연구에서는 워드프로세서나 그래픽 프로그램과 같

은 소프트웨어의 사용에 있어 즐거움이 영향을 미친다

고 주장하였으며[5], 마이크로 컴퓨터[33], 저가항공사 

온라인 티켓구매 사이트[10], 온라인 게임[34] 등 다양

한 영역에서 쾌락적 동기가 중요함을 밝히고 있다.   

    

본 연구에서는 스마트 디바이스 사용의도에 영향을 

미치는 사용동기 변수로 기능적 동기와 쾌락적 동기를 

꼽았는데, 기능적 동기는 UTAUT 모델에서 제시한 노

력기대와 성과기대, 쾌락적 동기는 인지된 즐거움으로 

분류하여 사용의도에 미치는 영향을 규명하였다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

1. 연구모형
본 연구의 연구모형을 설명하자면 아래와 같다. 전반
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적인 연구모형은 스마트 디바이스의 제품속성이 제품

사용동기(기능적 동기 vs. 감성적 동기)에 영향을 미치

고 제품사용동기는 사용의도에 영향을 미칠 것으로 가

정하였다. 세부적으로 설명하자면 스마트 디바이스의 

제품속성을 제품기능성, 디자인, 사용편의성으로 구분

하여, 제품기능성과 사용편의성은 노력기대와 성과기

대와 같은 기능적 편익에 영향을 미칠 것으로 가정하였

으며, 디자인은 인지된 즐거움과 같은 감성적 편익에 

영향을 미칠 것으로 가정하였다. 또한 노력기대, 성과기

대, 인지된 즐거움 등의 제품 사용동기는 스마트 디바

이스 사용의도에 영향을 미칠 것이라는 가설을 세웠다.  

그림 1. 연구모형
  

2. 스마트 디바이스 사용동기가 사용의도에 미치
는 영향

본 연구에서 스마트 디바이스 제품사용 동기는 노력

기대, 성과기대, 인지된 즐거움 등으로 구분하였는데, 

노력기대와 성과기대는 기능적⦁실용적 동기로, 인지

된 즐거움은 감성적⦁쾌락적 동기로 간주할 수 있다. 

우선, 노력기대는 ‘사용자가 해당 스마트 디바이스를 사

용하는 것이 용이하다고 믿는 정도’로 간단히 정의할 

수 있는데 기술수용이론에서는 인지된 사용편리성, PC

사용모형에서는 복잡성, 혁신확산이론에서는 용이성으

로 표현되는 변수들을 통해 도출된 개념이라고 볼 수 

있다[35]. UTAUT 모형을 사용한 많은 연구들은 노력

기대를 사용의도나 구매의도를 설명하는데 유의미한 

영향을 미치는 변수로 보고하고 있다[9][1]. 기존 연구

결과들을 바탕으로 본 연구에서 역시 사용자 스스로 스

마트 디바이스의 사용이 용이하다고 믿는 정도가 증가

할수록, 즉 스마트 디바이스를 효과적으로 사용하기 위

해 디바이스를 구동하고 각종기능을 실행하는데 능숙

하고 사용에 어려움을 느끼지 않는다면 해당 디바이스

를 더 많이 사용하려고 하는 의도를 가지게 될 것이라

고 가설을 세울 수 있었다.

두 번째로 성과기대는 ‘스마트 디바이스를 사용함으

로써 작업 또는 과업의 성과를 향상시키는데 도움이 될 

수 있을 것이라 믿는 신념의 정도’로 정의할 수 있으며 

기술수용모형에서의 인지된 유용성, 동기모형에서의 

외재적 동기, PC사용모형에서의 직무적합성, 혁신확산

이론에서의 상대적 이점, 사회적 인지이론에서의 결과

기대와 같은 변수에서 추론된 변수이다[35]. 앞서 언급

했던 노력기대와 마찬가지로 성과기대 역시 사용의도

와 구매의도를 설명하는데 있어 영향을 미치는 선행변

수인 것으로 보고되고 있으며, UTAUT 연구에서는 사

용의도에 가장 큰 영향을 미치는 변수로 설명되고 있다

[9][36]. 기존 연구결과들을 바탕으로 본 연구에서 역시 

사용자가 스마트 디바이스를 사용하는 것이 다른 매체

나 수단을 사용하는 것과 비교해 볼 때, 더 나은 효일을 

재공해 줄 것이라고 믿게 된다면 이러한 믿음이 커질수

록 스마트 디바이스를 사용하고자 하는 의도가 증가하

게 될 것이라는 가설을 세울 수 있었다. 

세 번째로 인지된 즐거움은 스마트 디바이스 활용이 

성과측면과는 별개로 그 자체로 즐거움을 주는 정도

[37]로 정의할 수 있으며 정보통신기술 수용과 관련한 

여러 연구에서 쾌락적 동기라는 표현으로 기술되기도 

한다[31][32]. 기존 연구들을 살펴보면 인지된 즐거움 

역시 정보통신기술 사용의도와 구매의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 설명하고 있다[38][39]. 이러한 

결과들을 바탕으로 사용자가 스마트 디바이스를 활용

하여 게임이나 영화시청 등의 활동을 하는 경우 이 과

정에서 즐거움을 느끼게 될 가능성이 크고 따라서 지속 

사용에 대한 의지가 증가할 수 있을 것으로 추측할 수 

있었다. 

가설1: 스마트 디바이스 사용자의 노력기대 수준은 

사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설2: 스마트 디바이스 사용자의 성과기대 수준은 
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사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설3: 스마트 디바이스 사용자의 인지된 즐거움 

수준은 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

 

3. 스마트 디바이스 제품속성이 사용동기에 미치
는 영향

제품은 시장의 욕구를 충족시킬 수 있는 주의유발, 

획득, 사용 혹은 소비 등의 목적을 위해 제공되는 대상

물로 정의(p.220)할 수 있는데[40] 일반적으로 제품은 

그 제품서비스가 지니는 핵심가치, 디자인 및 형태, 사

용편의성과 품질, 제품보증과 사후지원, 브랜드 등으로 

구성된다[41]. 스마트 디바이스 제품 역시 이와 같은 요

소들을 가지고 설명할 수 있는데 본 연구에서는 이를 

제품기능성(제품특성 및 품질), 디자인 그리고 사용편

의성으로 재분류하였다. 

제품기능성이란 제품의 특성과 품질을 포함하는 개

념으로 제품특성은 자사 제품을 경쟁사의 것과의 차별

화를 위한 경쟁도구로 정의할 수 있으며 품질은 표현된 

혹은 암묵적인 고객욕구를 충족시키는 능력을 가진 제

품 혹은 서비스 특성으로 정의된다[40]. 경쟁사와 비교

했을 때 차별화된 제품특성과 품질을 확보하는 것은 가

장 효과적인 경쟁방식 중 하나로 간주할 수 있다. 

Fishbein and Ajzen(1975)의 기대-가치이론에 따르면 

소비자는 제품에 대해 기대수준을 가지고 있고 제품성

과가 이 기대수준을 넘는 경우 가치 또는 만족을 느낀

다고 한다[42]. 다시 말하자면, 소비자가 제품기능성이 

높다고 인식하는 제품에 대해서는 높은 수준의 성과를 

보일 것이라는 기대를 가지고 있고 반대로 낮다고 인식

하는 제품에 대해서는 낮은 기대수준을 가진다는 것이

다. 이와 같은 현상을 스마트 디바이스의 제품속성과 

기능적 사용동기에 적용해보면 사용자가 사용하고 있

는 스마트 디바이스의 제품기능성이 타 제품들에 비해 

높은 경우, 사용자는 해당 제품의 사용했을 때가 타 제

품을 사용했을 때보다 상대적으로 높은 수준의 성과를 

달성할 수 있을 것이라 믿게 될 가능성이 크다. 또한 제

품특성과 품질이 높은 제품을 사용하는 경우 반대의 경

우에 해당하는 제품들을 사용할 때 보다 사용학습에 대

한 수고가 덜 할 것이라는 믿음을 가질 가능성이 높다. 

디자인은 제품의 외관과 성능을 모두 포함하는 개념

으로, 좋은 디자인은 제품의 외관과 제품의 유용성 모

두에 기여한다는 측면에서 단순히 제품의 외양적 특징

만을 나타내는 스타일과 구분된다고 볼 수 있다. Chitturi, 

Raghunathan and Mahajan(2008)의 연구에 따르면 소

비자의 감각적인 욕구를 만족시키는 디자인(승용차에 

설치된 파노라마 선루프나 음향시스템)은 소비의 즐거

움(delight)을 증가시킨다고 한다[43]. 따라서 스마트 디

바이스의 디자인은 제품사용과 관련한 인지된 즐거움

을 높일 수 있을 것이라 추정할 수 있었다. 

편의성은 개인의 시간과 노력을 최소화하기 위한 기

대로 정의할 수 있는데[44], 눈에 보이지 않는 부분에서 

사용자가 쉽고 만족스러운 사용을 할 수 있도록 구현하

는 것을 말한다. 따라서 편의성이 높은 제품, 즉, 사용하

기 쉽고 만족스러운 사용이 가능하도록 기능이 구현된 

제품을 사용하는 소비자들은 해당 제품의 사용함으로

써 상대적으로 높은 수준의 성과를 달성할 수 있으며 

제품사용을 위한 학습을 하는데 시간과 노력이 덜 할 

것이라는 믿음을 가지게 될 가능성이 크다고 볼 수 있

다. 지금까지 기술한 내용을 바탕으로 스마트 디바이스 

제품속성과 사용동기 사이에 다음과 같은 가설을 세울 

수 있었다.   

가설4a: 스마트 디바이스의 제품기능성이 좋을수

록 사용자의 노력기대 수준 역시 높아질 

것이다.

가설4b: 스마트 디바이스의 제품기능성이 좋을수

록 사용자의 성과기대 수준 역시 높아질 

것이다.

가설5: 스마트 디바이스의 디자인이 좋을수록 사용자

의 인지된 즐거움 수준 역시 높아질 것이다.  

가설6a: 스마트 디바이스의 사용편의성이 좋을수

록 사용자의 노력기대 수준 역시 높아질 

것이다. 

가설6b: 스마트 디바이스의 사용편의성이 좋을수

록 사용자의 성과기대 수준 역시 높아질 

것이다. 
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구분
응답자

구분 
응답자

남성 여성 합계 남성 여성 합계

직
업

대학/대학원
생 53 34 87

학
력

고졸  이하 102 126 228
자영업 67 31 98 전문대졸 66 64 130
판매직 39 43 82 일반대졸 214 170 384
기술직 37 7 44 대학원 이상 34 24 58
사무직 156 136 292

지
역

서울특별시 224 209 433
노무직 4 0 4 부산광역시 75 69 144
경영직 8 4 12 대구광역시 53 48 101
관리직 18 1 19 광주광역시 31 28 59
전문직 23 17 40 대전광역시 33 30 63
주부 0 103 103

가
구
소
득

300만원
미만 48 62 110

무직 9 5 14
300만원
이상

~400만원
미만

97 81 178

종교인 1 0 1
400만원
이상

~500만원
미만

113 88 201

학원 강사 1 1 2 500만원 84 88 172

이상
~600만원

미만
프리랜서 0 2 2 600만원

이상 74 65 139

스
마
트
폰
제
조
사

삼성전자 257 237 494 테
블
릿
P
C
제
조
사

삼성전자 81 51 132
LG전자 63 69 132 LG전자 6 8 14
모토로라 5 1 6 모토로라 2 0 2
팬텍 26 32 58 애플 52 37 89
애플 49 41 90 아수스 0 1 1
기타

(HTC/소니 
등)

15 5 20 기타
(중소기업) 0 1 1

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 조사대상 및 자료수집
본 연구는 2013년에 정보통신산업진흥원에서 수행한 

스마트 디바이스 구매⦁이용실태조사와 병행하여 2013

년 3월 4일부터 약 4주간 서울을 포함한 5대 광역시에

서 이루어졌다. 샘플링 방식은 지역별 인구비율에 성별, 

연령, 지역의 스마트 디바이스 이용율을 반영한 비례할

당방식을 사용하였기 때문에. 우선 개별면접을 통해 조

사대상에게 설문을 확보하였으며, 샘플이 더 필요한 지

역의 거주자들에 대한 온라인 조사를 병행하였다. 스마

트폰을 사용하고 있는  800명으로부터 확보한 설문결

과를 연구에 사용하였는데, 이 중 테블릿 PC를 보유하

고 있는 응답자는 239명이었다. 아래 [표 1]의 내용과 

같이 응답자 중 남성이 416명(52%), 여성이 384명

(48%)이며, 직업은 직장인이 453명(56.6%)으로 가장 많

았고, 일반대졸이 384명(48%), 월평균 가구소득은 400

만원 이상~500만원 미만이 201명(25.1%)으로 가장 높

게 나타났다. 사용하는 스마트 디바이스 제조사와 관련

해서는 스마트폰의 경우 삼성전자가 494명(61.8%)으로 

가장 높게 나타났으며, 테블릿PC 역시 삼성전자가 132

명(55.2%)으로 가장 높게 나타났다.   

표 1. 응답자 특성

 

2. 변수의 조작적 정의
본 연구에 사용된 변수들은 기존의 연구들에서 신뢰

성과 타당성을 확보한 문항을 토대로 연구에 특성에 맞

게 수정하여 사용하여 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 

7=매우 그렇다)로 측정하였다. 우선, 독립변수인 스마

트 디바이스 제품속성은 기존연구들을 토대로 스마트 

디바이스의 기능 및 성능, 디자인, 이용편의성 등의 변

수로 측정하였는데, 기능 및 성능은 사용 중인 스마트 

디바이스의 (1)배터리 용량 및 지속시간, (2)제품의 내

구성, (3)사후관리 및 A/S로, 디자인은 (1)외관, (2)화면

크기 및 디스플레이, (3)색상 및 재질, 이용편의성은 (1)

터치감, (2)UI 구성 및 이용편리성, (3)문자 입력방식, 

(4)그립감 등으로 측정하였다[45-47]. 

본 연구의 매개변수인 사용동기는 성과기대, 노력기

대, 쾌락동기 등으로 나누어 측정하였다. 성과기대는 새

로운 스마트 디바이스를 사용함으로써 작업성과를 향

상시키는데 도움이 될 수 있을 것이라고 생각하는 신념

의 정도로 정의하고[48], 스마트 디바이스 사용을 통한 

(1)유용성의 발견, (2)업무목적의 신속한 성취, (3)업무 

생산성 증가, (4)발전가능성 증대로 측정하였다[3][5][9]. 

두 번째로 노력기대는 스마트 디바이스를 사용하는 것

이 사용자의 노력을 줄여준다고 믿는 정도로 정의하고

[35], (1)용이성 인지 (2)용이성 이해, (3)문제해결의 용

이성, (4)용이성 적용여부, (5)타인과의 상호작용 및 (6)

기술습득을 용이하게 하는 정도 등으로 측정하였다

[3][5][9]. 인지된 즐거움은 스마트기기를 사용하는 것

으로부터 얻을 수 있는 즐거움이나 기쁨으로 정의하고

[49], (1)스마트 기기사용으로부터 얻는 (1)재미(fun)와 

(2)즐거움(enjoyment)을 측정하였다[50].
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Item 　
Constru
ct

St. 
estimate

S.E. C.R. P AVE C.R
Cronbac
h's a

기능성1 ←

기능성

0.752 　 　 　

0.511 0.718 0.741기능성2 ← 0.649 0.054 17.2
51 ***

기능성3 ← 0.740 0.047 19.6
68 ***

디자인1 ←

디자인

0.818 　 　 　

0.579 0.771 0.803디자인2 ← 0.673 0.047 19.3
32 ***

디자인3 ← 0.785 0.042 23.0
64 ***

사용편의1 ←

사용
편의성

0.678 　 　 　

0.519 0.791 0.810
사용편의2 ← 0.692 0.059 17.4

03 ***

사용편의3 ← 0.778 0.060 19.2
51 ***

사용편의4 ← 0.730 0.060 18.2
46 ***

노력기대1 ←

노력기대

0.769 　 　 　

0.613 0.885 0.905

노력기대2 ← 0.776 0.048 22.8
05 ***

노력기대3 ← 0.799 0.046 23.5
84 ***

노력기대4 ← 0.769 0.048 22.5
84 ***

노력기대5 ← 0.829 0.053 22.8
54 ***

노력기대6 ← 0.755 0.052 21.9
51 ***

성과기대1 ←

성과기
대

0.758 　 　 　

0.591 0.836 0.846
성과기대2 ← 0.792 0.05 22.5

43 ***

성과기대3 ← 0.739 0.053 19.4
87 ***

성과기대4 ← 0.786 0.05 22.3
52 ***

인지된
즐거움1 ←

인지된
즐거움

0.780 　 　 　
0.666 0.739 0.794　

인지된
즐거움2 ← 0.851 0.04720.81 ***

사용의도1 ←

사용의
도

0.744 　 　 　

0.656 0.857 0.873
사용의도2 ← 0.799 0.047 22.3

81 ***

사용의도3 ← 0.841 0.053 20.9
22 ***

사용의도4 ← 0.851 0.049 23.8
63 ***

마지막으로 종속변수인 사용의도는 (1)스마트기기에 

대한 향후 사용의도, (2)지속사용의도, (3)타인 추천의

도, (4)사용의도 등으로 측정하였다[10][50].   

3. 신뢰성과 타당성 분석
본 연구에서는 측정도구의 신뢰성과 타당성을 검증

하기 위해 Cronbach’s α 계수에 의한 측정과 확인적 요

인분석(confirmatory factor analysis)를 실시하였다. 신

뢰성 검증은 항목 간 평균적인 관계에 근거하여 내적일

관성을 고려한 Cronbach’s α 계수에 의한 측정방법을 

사용하였는데, 스마트기기 기능 및 성능, 디자인, 이용

편의성, 성과기대, 노력기대, 쾌락적 동기, 사용의도 등 

모든 변수에서 0.7 이상의 수치를 나타냈다. 따라서 본 

연구에서 변수의 측정문항들은 신뢰할 수 있다고 판단

하였다[51]. 아울러 단일차원성을 검증하기 위해 구조

방정식모형 분석에 사용되는 AMOS 18.0을 이용하여 

확인적 요인분석을 실시하였다. 모형검증결과 도출된 

전반적인 적합도는 [표 2]의 내용과 같다. 

표 2. 확인적 요인분석 결과

χ2=794.851, df=274, RMSEA=0.049, GFI=0.926, NFI=0.937, 
IFI=0.958, TLI=0.950, CFI=0.957

먼저 χ2=794.851, d.f.=274로 나타났으며, 다른 적합지

수인 RMSEA=0.049, GFI=0.926, NFI=0.937, IFI=0.958, 

TLI=0.950, CFI=0.957도 전반적으로 적합도가 양호하

다는 것을 알 수 있었다[52]. [표 2]의 확인적 요인분석 

결과를 보면 연구단위에 의해 분산이 설명된 양을 측정

하는 평균분산추출값(AVE)이 모든 변수에서 0.5 이상

이고 표준화 요인부하량과 오차분산의 값으로 계산되

는 잠재요인 신뢰도(CR) 값은 0.7 이상으로 나타나 집

중타당성(convergent validity)이 확보되고 있음을 알 

수 있다[53].

단일차원성이 입증된 척도들에 대해 법칙타당성을 

평가하고자 전체 변수 간의 상관관계분석을 실시하였

다. 상관관계분석 결과는 아래의 [표 3]에 나타나 있다. 

일반적으로 법칙타당성(nomological validity)을 평가하

기 위해서는 연구에서 설정한 가설방향과 상관관계 계

수의 방향을 확인하는데, 본 연구의 가설이 모두 정(+)

의 방향으로 설정되어 있고 상관관계분석 결과 모든 계

수의 방향도 한 방향으로 나타난 것으로 보아 잠재요인 

간에 법칙타당성이 있는 것으로 볼 수 판단할 수 있다

[54].
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변수명 평균
표준
편차

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

제품기능성 
(1) 5.118 0.894 1 0.644

**
0.726
**

0.273
**

0.308
**

0.340
**

0.285
**

제품디자인 
(2) 5.228 0.927 　 1 0.690

**
0.321
**

0.334
**

0.295
**

0.328
**

제품편의성 
(3) 5.229 0.852 　 　 1 0.321

**
0.342
**

0.345
**

0.340
**

노력기대(4) 5.171 0.914 　 　 　 1 0.721
**

0.566
**

0.726
**

성과기대(5) 5.249 0.882 　 　 　 　 1 0.624
**

0.759
**

인지된 
즐거움(6) 4.912 1.070 　 　 　 　 　 1 0.552

**
사용의도(7) 5.453 0.960 　 　 　 　 　 　 1
**p < 0.01; *p < 0.05

표 3. 상관관계분석

4. 가설검증
본 연구에서는 가설검증을 위한 통계적 분석방법으

로 구조방정식 모형분석을 사용하였다. 구조방정식 분

석결과 [표 4]에서 보여지는 바와 같이 χ2=1137.171, 

d.f.=283, RMSEA=0.061, GFI=0.906, NFI=0.908, IFI=0.929, 

TLI=0.918, CFI=0.929을 갖는 모형이 도출되었다. 

Bagozzi and Yi(1988)이 제안한 내용을 토대로 해당 모

형이 가지는 지표들을 비교해 보건데 적절한 수준으로 

판단되어 본 연구모형이 적합한 것을 알 수 있었다[55]. 

[표 5]의 내용은 구조방정식 모형을 통해 검증된 각각

의 가설별 경로계수를 보여준다.

구분 χ2 df RMSEA GFI CFI NFI IFI TLI

측정모형 794.8
51 274 0.049 0.926 0.957 0.937 0.958 0.950

구조모형 1137.
171 283 0.061 0.906 0.929 0.908 0.929 0.918

Cutoff
Value - - ≤ 

0.050 ≥ 0.900

표 4. 측정모형 및 구조모형의 적합도

  
가설검증 결과는 [표 5]에서 보여주는 바와 같다. 가

설1부터 3까지는 스마트 디바이스 사용동기가 사용의

도에 미치는 영향으로 검증결과 스마트 디바이스 사용

을 통해 얻을 수 있는 노력기대(가설1, β=0.306, 

p<0.01), 성과기대(가설2, β=0.589, p<0.01), 인지된 즐

거움(가설3, β=0.066, p<0.05) 등이 스마트 디바이스 사

용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 모두 

지지되었다. 가설4는 스마트 디바이스의 제품기능성이 

제품사용을 통해 얻을 수 있는 혜택인 노력기대, 성과

기대에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설로 검증결과 

제품기능성은 노력기대(가설4a, β=-0.151, p=0.151)와 

성과기대(가설4b, β=-0.105, p=0.320)에 영향을 미치지 

않는 것으로 밝혀져 가설이 기각되었다. 가설5는 제품

디자인은 쾌락적 동기에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 

가설로 지지되었으며(β=0.435, p<0.01), 가설6a와 가설

6b는 각각 제품편의성이 노력기대(가설6a, β=0.541, 

p<0.01)와 성과기대(가설6b, β=0.537, p<0.01)에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설로 지지되었다.

 

H(+/-) path
St. 

Estimate
S.E. t-value p-value results

H1(+) 노력기대 → 
사용의도 0.306** 0.056 5.691 *** 지지됨

H2(+) 성과기대 → 
사용의도 0.589** 0.065 9.837 *** 지지됨

H3(+) 인지된 즐거움 →
사용의도 0.066* 0.022 2.556 0.011 지지됨

H4a(+) 제품기능성 → 
노력기대 -0.151 0.104 -1.434 0.151 지지되지 

않음
H4b(+) 제품기능성 → 

성과기대 -0.105 0.101 -0.995 0.320 지지되지 
않음

H5(+) 제품디자인 → 
인지된 즐거움 0.435** 0.054 9.046 *** 지지됨

H6a(+) 제품편의성 → 
노력기대 0.541** 0.115 5.123 *** 지지됨

H6b(+) 제품편의성 → 
성과기대 0.537** 0.112 5.087 *** 지지됨

**p < 0.01; *p < 0.05

표 5. 경로계수 및 가설검증 결과 

5. 매개효과 검증
본 연구의 연구모형 [그림 1]에서 제품속성(제품기능

성, 디자인, 사용편의성)은 기능적 사용동기(노력기대, 

성과기대)와 쾌락적 사용동기(인지된 즐거움)에 의해 

완전매개 되는 것으로 가정하였다. 따라서 독립변수인 

제품속성이 실제 사용동기에 의해 완전매개가 되는지 

부분매개가 되는지 제품속성과 종속변수 사이의 직접

적인 관계를 설정한 모형(대안모형1, 2, 3)과 본 연구의 

연구모형을 비교하였다. 

대안모형 1(제품기능성과 사용의도의 직접경로 설

정)의 경우, 제품기능성과 사용의도의 직접적인 관계는 

비유의적이었으며(β=-0.007, p>0.1), 연구모형의 가설
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검증 결과와 마찬가지로 제품기능성과 노력기대, 성과

기대 사이의 경로 역시 비 유의적인 것으로 나타났다. 

대안모형 2(디자인과 사용의도의 직접경로 설정)의 경

우, 디자인과 사용의도의 직접적인 관계 역시 비 유의

적이었으며(β=0.030, p>0.1), 나머지 가설에 대해서도 

연구모형 및 대안모형 1과 동일한 결과를 보였다. 대안

모형 3(사용편의성과 사용의도의 직접경로 설정) 역시, 

사용편의성과 사용의도의 직접적인 관계는 비 유의적

이었으며(β=0.025, p>0.1), 나머지 가설에 대해서도 연

구모형 및 대안모형 1,2와 동일한 결과를 보였다. 대안

모형 4(제품기능성, 디자인, 사용편의성과 사용의도 사

이에 동시에 직접경로를 설정한 모형)에서 역시 제품기

능성(β=-0.083, p>0.1), 디자인(β=0.016, p>0.1), 사용편

의성(β=0.087, p>0.1) 등 모든 직접경로가 비 유의적인 

것으로 나타났다. 

이러한 내용은 모형의 간결성 측면에서도 평가될 수 

있다. 대안모형1, 2, 3은 각각 연구모형에 비해 자유도

가 1이 낮고, 대안모형 4(제품기능성, 디자인, 사용편의

성과 사용의도 사이에 동시에 직접경로를 설정한 모형)

은 연구모형에 비해 자유도가 3이 낮다. 따라서 대안모

형 1, 2, 3은 간결성의 가치(parsimonious value)라는 측

면에서 자유도 1이 감소함에 따라 χ2이 3.84 이상 감소

해야 하며, 대안모형 4는 자유도 3이 감소함에 따라 χ2

은 7.815 이상 감소해야 연구모형보다 우수한 모형이라

고 할 수 있다. 

비교 χ2 d.f. p-value GFI PGFI PNFI PCFI AIC
연구
모형 1137.171 283 0.000 0.906 0.731 0.790 0.809 1273.

171
대안
모형1 1137.108 282 0.000 0.906 0.728 0.788 0.806 1275.

108
대안
모형2 1136.112 282 0.000 0.907 0.728 0.788 0.806 1274.

112
대안
모형3 1136.419 282 0.000 0.907 0.728 0.788 0.806 1274.

419
대안
모형4 1134.730 280 0.000 0.907 0.723 0.782 0.800 1276.

730

표 6. 매개효과 확인을 위한 연구모형과 대안모형 간의 χ2

차이분석 결과

대안모형 분석결과인 [표 6]을 보면, 자유도 크기에 

대비해 χ2값은 연구모형이 가장 좋은 것으로 나타났으

며, 모형의 간결성을 측정하기 위한 간결적합도 지수

(parsimony fit index) 역시 연구모형이 가장 적합한 것

으로 나타났다. AIC 값은 연구모형이 가장 낮은 것으로 

나타나 결론적으로 연구모형의 간결적합도가 어느 대

안모형보다 더 우수하다는 결론을 내릴 수 있었다. 이

러한 결과는 기능적 제품사용동기(노력기대, 성과기대)

와 쾌락적 제품사용동기(인지된 즐거움)가 제품속성

(제품기능성, 디자인, 사용편의성)을 완전매개하여 사

용의도에 영향을 미친다는 사실을 의미한다고 볼 수 있

다. 

6. 경로계수비교
본 연구에서는 추가적으로 스마트 디바이스 사용자

의 노력기대, 성과기대, 인지된 즐거움 중 어떠한 속성

이 스마트 디바이스 사용의도에 더 큰 영향을 미치는지 

확인하기 위해 자유모형과 제약모형을 비교 분석하였

다. 자유모형과 제약모형간의 χ2와 자유도(d.f.)의 차이

는 △χ2
(2)=82.529였으며, 따라서 상기 [표 6]에서 기술

한 바와 같이, 성과기대(β=0.589, p<0.01)가 사용의도에 

가장 큰 영향을 미친다고 볼 수 있으며, 노력기대(β

=0.306, p<0.01), 인지된 즐거움(β=0.066, p<0.05) 순으

로 영향을 미치는 것으로 간주 할 수 있었다.

7. 안드로이드 vs. i-OS 사용자 비교 
마지막으로 안드로이드 계열의 스마트폰 사용자와 

i-OS 기반의 스마트폰 사용자들의 경로계수 값을 비교

하였다. [표 7]에서 보여지는 바와 같이 각각의 가설에 

대해 안드로이드 사용자와 아이폰 사용자 간 차이가 존

재하는 것을 알 수 있었다. 안드로이드 사용자의 경우 

[표 5]의 가설검증 결과와 일치하는 결과를 보였으나, 

아이폰 사용자는 제품속성 중에 제품편의성만이 제품

사용동기(노력기대와 성과기대)에 영향을 미치는 것으

로 나타났고, 인지된 즐거움은 사용의도에 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 
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path
안드로이드 아이폰

Estimate S.E. Estimate S.E.
노력기대→사용의도 0.271** 0.062 0.589** 0.137
성과기대→사용의도 0.624** 0.071 0.354** 0.134

인지된 즐거움→사용의도 0.061* 0.022 -0.012 0.060
제품기능성→노력기대 -0.142 0.108 0.052 0.255
제품기능성→성과기대 -0.121 0.106 0.192 0.262

제품디자인→인지된 즐거움 0.452** 0.058 0.098 0.141
제품편의성→노력기대 0.513** 0.125 0.606** 0.184
제품편의성→성과기대 0.537** 0.123 0.379* 0.176

**p < 0.01; *p < 0.05

표 7. 안드로이드 사용자와 아이폰 사용자의 경로계수 비교

Ⅴ. 결 론 

1. 결론 및 시사점
본 연구는 스마트 디바이스의 제품속성이 사용동기 

및 지속사용의도에 미치는 영향을 규명하기 위한 연구

로 연구의 결론과 시사점에 대해 설명하자면 다음과 같

다. 우선, 본 연구에서는 제품속성을 제품기능성, 디자

인 그리고 제품편의성으로 구분하였으며 사용동기는 

노력기대, 성과기대, 인지된 즐거움으로 구분하였다. 여

기서 노력기대와 성과기대는 스마트 디바이스 사용을 

통해 얻을 수 있는 일종의 기능적인 가치(functional 

value)로 간주할 수 있는데 노력기대란 해당 기기를 이

용함으로써 특정 과업에 대한 개인의 노력이나 수고가 

줄어들 것이라는 기대를 말하며, 성과기대란 특정과업

의 성과가 증가할 것이라는 기대를 말한다. 인지된 즐

거움이란 이와 별개로 스마트 디바이스 사용을 통해 얻

을 수 있는 재미나 즐거움을 일컫으며 일종의 감성적인 

가치(emotional value)로 간주할 수 있다. 

연구결과에 따르면 우선, 노력기대와 성과기대 그리

고 인지된 즐거움은 스마트 디바이스 사용의도에 유의

미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 자유모형과 

제약모형을 비교한 결과 사용의도에 미치는 강도는 성

과기대, 노력기대, 그리고 인지된 즐거움 순인 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 기존 UTAUT 이론을 다룬 연

구들과 유사한 결과이며 쾌락적 동기가 다른 요인들에 

비해 사용의도에 가장 큰 영향을 미친다고 주장한 확장

된 UTAUT 연구와는 상이한 결과라고 볼 수 있다[50].

두 번째로 노력기대와 성과기대 그리고 인지된 즐거

움은 스마트 디바이스 제품속성이 사용의도에 미치는 

영향에 있어 완전매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 

이는 제품속성 자체로 사용의도가 결정되는 것이 아니

라, 사용자로의 제품의 사용동기(기능적 또는 쾌락적)

가 자극되는 경우에 사용의도로 연결된다는 것으로, 기

업 입장에서 소비자 또는 사용자와의 커뮤니케이션 하

는데 있어 이러한 동기를 적극적으로 자극할 수 있는 

광고나 프로모션을 하는 것이 중요하다는 점을 우리에

게 시사한다고 볼 수 있다.  

세 번째로, 제품기능성은 노력기대와 성과기대에 유

의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 

결과에 대해 연구자들은 다음과 같이 두 가지로 해석 

할 수 있었다. 첫째로, 최근 들어 스마트폰이나 테블릿

PC와 같은 스마트 디바이스의 제품기능성의 차이가 줄

어들고 있어 제품기능성의 차이가 노력기대와 성과기

대에 유의미한 영향을 미치지 못한다는 것이다. 둘째로, 

설령 디바이스 별로 기능성의 차이가 존재하더라도 이

러한 기능의 차이가 소비자의 노력이나 수고를 줄여주

지 못하며 제품기능성 측면에서 스마트 디바이스 사용

으로 인해 과업의 성과가 개선되지 못한다는 것이다. 

이러한 사실은 스마트폰 제조사에게 실무적으로 시사

하는 바가 큰데, 대부분의 소비자들이 개별적인 스마트 

디바이스가 지니는 차별적인 기능을 제대로 인지하지 

못하고 있을 수 있다는 점은 소비자 측면에서 제품기능

성 자체가 스마트폰 선택에 있어 동기가 되지 못하기 

때문에 제조사가 지나치게 제품기능성에 집중하는 것

보다는 디자인이나 사용편의성과 같은 다른 요소에 초

점을 두는 것이 오히려 더 나을 수 있다는 점을 시사한

다고 볼 수 있다. 

마지막으로, 디자인은 인지된 즐거움에 유의미한 영

향을 미치는 것으로 나타났으며, 사용편의성은 노력기

대와 성과기대에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 아직까지도 많은 스마트 디바이스 제조사들이 제

품광고에 디자인이나 사용편의성에 대한 언급보다는 

제품기능을 보여주는 경우가 많은데, 본 연구는 기능에 

대한 노출보다 사용편의성이나 제품기능에 대한 노출

이 더 중요할 수 있다는 점을 시사한다.
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본 연구의 학문적인 시사점은 다음과 같다. 기존 스

마트 디바이스에 수용 및 지속사용의도에 대한 대부분

의 연구들은 주로 TAM이나 UTAUT 모델 관점에서 

접근해 왔으나, 본 연구는 제품속성에 대한 소비자의 

인지가 제품태도 그리고 행동으로 이어진다는 일반적

인 소비자행동의 프로세스로 기술수용에 대한 연구를 

확장시켰다는 점이 해당 연구가 지니는 가장 큰 차별점

으로 볼 수 있다. 아울러, TAM 모델이나 UTAUT 모

델은 스마트 디바이스 사용을 통해 소비자가 얻을 수 

있는 기능적인 이익(TAM 모델의 경우 이를 사용편리

성과 인지된 유용성으로 나누고 있으며, UTAUT 모델

에서는 노력기대와 성과기대로 구분함)에 초점을 두고 

있으나, 본 연구에서는 인지된 즐거움이라는 측면을 반

영하여 스마트 디바이스 사용에 있어 심미적인 부분의 

중요성에 대해 설명하였다는 점 역시 본 연구의 학문적

인 시사점이라고 할 수 있겠다. 

2. 연구의 한계점 및 향후연구
이러한 실무적, 학문적인 시사점에도 불구하고 본 연

구는 한계점을 지니고 있다. 우선, 본 연구에서는 서울

을 비롯한 5대 광역시에 거주자 중 스마트폰과 테블릿

PC를 사용하는 소비자를 대상으로 지역 및 연령을 고

려한 비례할당방식 샘플링을 하였으나 그럼에도 불구

하고 표본의 대표성이나 연구의 일반화 가능성에 대한 

이견이 있을 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 조금 더 

다양한 종류의 스마트 디바이스를 사용하는 사용자와 

다양한 지역에 거주하는 소비자들을 고려할 필요가 있

다.  

두 번째로 , 본 연구에서는 스마트 디바이스 사용동

기에 영향을 미치는 변수로 제품기능성, 디자인, 사용편

의성을 제시하였는데, 이러한 제품속성 이외에도 혁신

성이나 습관과 같은 개인적인 특성이나 과업환경이나 

사회적 영향력 등의 변수들 역시 사용동기에 영향을 미

칠 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 조금 더 다양한 요

인들을 종합적으로 고려해 확장된 연구를 수행할 필요

가 있을 것이다. 

세 번째로, 본 연구는 스마트 디바이스 사용동기를 

노력기대, 성과기대, 인지적 즐거움 등의 3개 변수로, 

크게는 기능적 편익과 감성적 편익이라는 측면으로 나

누고 있으나 이외에도 사용의도에 영향을 미치는 다양

한 동기들이 존재할 수 있을 것으로 보인다. 따라서 향

후 연구에서는 실무적으로 보다 유익한 시사점을 얻어

내기 위해 다양한 변수들에 대한 고려가 필요할 것으로 

보인다. 

마지막으로 추가분석을 통해 안드로이드 계열의 스

마트 디바이스 사용자와 i-OS 사용자들의 스마트 디바

이스 사용행동에는 차이가 있는 것으로 밝혀졌으나, 이

러한 결과를 뒷받침 할 수 있는 이론적 근거나 선행연

구가 부족해 보인다. 따라서 향후 연구에서는 이러한 

결과에 대해 일반화 가능성을 높일 수 있는 근거를 보

완할 필요가 있겠다. 
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