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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론
스트래티지 애널리틱스(strategy analytics) 

보고서에 의하면 따르면, 미국과 한국 등 IT 선

진국을 중심으로 스마트폰(smartphone) 보급률

이 급격하게 상승하고 있는 추세이다(Hyers, 

2013). 이에 따라 시장은 포화되고 휴대폰 업체

들의 주요 관심사는 신규 고객을 유치하는 것

이 아닌 타사의 스마트폰 이용자를 자신의 브

랜드로 전환시키는데 있다. 반대의 입장에서 볼

때도 기존 스마트폰 고객의 이탈은 시장 점유

율 하락, 수익원의 감소 등으로 이어지며 대부

분의 소비자들이 약정을 통해 구매하는 것을

고려해볼 때 장기적 관점에서 이러한 결과는

더욱 치명적이다. 이에 더해 전자기기는 제품의

수명주기가 짧고 삼성의 갤럭시 계열은 6개월, 

애플의 아이폰은 1년의 주기로 새로운 모델을

내놓고 있기에 기존 고객에 대한 쟁탈전은 더

욱 가속화되었다. 

많은 사람들에게 있어서 스마트폰은 상대적

으로 비싼 정보기기이기 때문에 새로운 스마트

폰을 수용하는 행동은 심사숙고하여 결정해야

하는 일종의 이성적 메커니즘으로 설명되었다. 

Park and Chen(2007)은 스마트폰 수용에 대한

영향을 기술수용모형(technology acceptance 

model)에 기반을 두고 설명하였는데 이성적행

동이론(theory of reasoned action)의 틀에 따라

새롭게 주어지는 시스템의 수용은 유용성
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(usefulness), 사용용이성(ease of use)과 같은 시

스템에 대한 이성적이 판단에 의해 결정되는 것

을 보여주고 있다(Davis, 1989).

하지만 자신의 금전적 가치를 지불하고 제품

을 구매하는 소비자의 맥락에서는 이성적인 판

단으로만 스마트폰의 수용을 설명하는 것은 한

계가 있으며 더욱이 소비자에게 제품에 대한 평

가는 객관적인 평가만이 아닌 감정적 심리 상태

가 연관되어 있다(Szymanski and Henard, 2001). 

다양한 분야에서 정보기술에서의 기술수준이 보

편화되었기 때문에 신제품으로 전환할 때 이성

적인 사고와 함께 아름다움, 즐거움과 같은 감성

적인 요인들이 주목받고 있으며 기존에 사용하

고 있던 스마트폰이 있다면 기존 스마트폰을 소

지하고 사용함으로써 발생된 정서적 태도

(emotional attitude)들은 새로운 스마트폰으로의

전환에 영향을 미칠 것이다. 특히브랜드에 대해

애착(attachment)을 지닌 고객은 브랜드와의 강

한 정서적인 유대감과 결속력을 가져 더 나은

대안이 있어도 쉽게 전환하지 않을 소지가 크다. 

본 연구에서는 이러한 관점에서 다음과 같은

두 가지 연구문제를 제기한다. 첫째, 기존 스마

트폰 브랜드에 대한 정서적인 애착에 의해 야기

된 태도가 새로운 스마트폰의 구매와 직간접적

으로 상관관계가 있을 수 있다. 사람의 많은 행

동들이 무의식과 관련이 있으며 주어진 정보가

의식에 도달하기 전에 사람들은 감정적으로 이

미 어떠한 결론을 내리는 경우가 많다(Norman, 

2004). 가령, 기존의 IBM PC에 익숙해진 사용자

는 이미 무의식중에 제공되는 환경에 대해서 애

착을 가지고 그 기능에 대해서 긍정적으로 생각

하기 때문에 운영체제가 다른 Mac PC가 특정

부분에서 더 유용한 점을 가지고 있다고 해도

이를 쉽게 지각하지 못할 가능성이 높다. 둘째, 

지각된 심미성(perceived aesthetic)의 영향이다. 

외관적으로 아름다운 제품은 사람들에게 긍정

적인 정서를 유발하여 제품을 더 선호하게 만들

것이다. 예를 들어아이폰의 디자인이 마음에 들

었던 초기의 사용자들은 자신의 손에 쥐어진 아

이폰의 외형을 바라보는 것만으로도 즐거움과

만족감을느끼며 부정적인 요인에 대해 다른 스

마트폰의 사용자들에 비해덜민감하게 반응하

여빠르게 매니아층을 형성했다. 즉, 사용자가

지각하는 새로운 스마트폰의 심미성은 구매를

결정하게 되는데 의미 있는역할을 할 수 있다.

본 연구에서는 위에서 제기한 두 가지 연구

문제에 관련하여 기존 스마트폰 브랜드에 대한

애착과 새로운 스마트폰의 심미성이 이성적 메

커니즘에 미치는 영향을 분석하는 것을 목적으

로 한다. 이를위해 브랜드 애착과 심미성에 관

한 이론을 바탕으로 선행변수로서 기존 스마트

폰의 브랜드 애착-이성적 행동과 새로운 스마트

폰의 심미성-이성적 행동의 관계를 설명할 수

있는 연구모형을 제안한다. 연구모형의 타당성

을 검증하기위해 스마트폰을 보유하고 있는 대

학생들을 대상으로 LG전자에서 새로이출시한

G3의 구매의도에 대해 설문조사를 하였다. 설

문조사 결과는 부분최소자승(partial least 

square) 접근법에 의해 분석하였고 분석결과에

근거하여 본 연구의 시사점을 도출하였다.

Ⅱ. 이론적 배경
<표 1>은스마트폰수용과관련된기존연구들

에서 사용된 이론과 주요변수들을 나타내었다.
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연구자 이론 주요변수 결과변수 연구주제

Kim.  [2008] 기술수용모형

스마트폰 사용의도, 지각된 사용용이
성, 지각된 유용성, 지각된 비용절감, 
직무관련성, 기업의재정지원 의지, 경
험

스마트폰
사용

M W T ( m o b i l e 
w i r e l e s s 
technology)로서의
스마트폰 수용 연
구

Park  and 
Chen.[2007]

기술수용모형

혁신확산이론

지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 스
마트폰 사용에 대한 태도, 자기효능감, 
업무, 개인적 요인, 조직적 요인, 시도
가능성, 관찰가능성, 적합성

사용의도

의사와 간호사들
사이에 스마트폰
수용에 영향을 미
치는 인간의 동기
요인연구

Park  et al,. 
[2013] 기술수용모형

지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사
회적함유물, 도구적사용, 개인혁신성, 
행동활성화체계, 내적통제성,  관계통
제성

지속적
사용의도

한국인들의스마트
폰 사용에 영향을
미치는요인연구

Joo and Sang. 
[2013]

기술수용모형

이용과충족이론

지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 의
례적사용에대한동기, 도구적사용에
대한동기

사용의도

한국인들의스마트
폰 수용및사용에
영향을 미치는 요
인연구

Pitchyadejana
nt.[2011] 통합기술수용모형 성과기대, 노력기대, 사회적영향, 촉진

조건
행동의도

지각된 가치의 중
요성 및 아이폰과
블랙베리사용자의
차이점연구

Putzer  and 
Park.[2010] 혁신확산이론

스마트폰사용에대한태도, 적합성, 관
찰가능성, 직무관련성,  인구통계적변
인, 개인경험, 내부환경, 외부환경

스마트폰
사용의도

혁신특성이간호사
들의 스마트폰 수
용 결정에 미치는
영향연구

Kang et al,. 
[2011] 기술수용모형

지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 기
기특성, 사용자특성 행동의도

일반 소비자들의
스마트폰 수용에
영향을 미치는 요
인연구

Shin et al,. 
[2011]

통합기술수용모형

기대일치이론

지각된서비스품질, 지각된내용품질, 
일치, 지각된 유용성, 지각된 사용용이
성, 만족, 사회적영향, 사전경험

지속적
사용의도

유비쿼터스 학습
기기로서의스마트
폰 지속적 사용에
영향을 미치는 요
인연구

Bojei & Hoo 
[2012]

이성적행동이론

브랜드자산모델

브랜드인지도, 브랜드연상이미지, 지
각된품질, 브랜드충성도, 사용실태

재구매의
도

브랜딩과스마트폰
재구매의도와의관
계연구

Negahban  
[2012]

기술수용모형

혁신확산이론

몰입이론

스마트폰 사용 의도, 스마트폰 사용에
대한전반적태도, 스마트폰에노출, 휴
대폰유희적사용, 휴대폰의존성

스마트폰
구매의도

개인의 스마트폰
구매 의도에 영향
을 미치는 요인을
연구

* 기술수용모형: technology acceptance model, 혁신확산이론: innovation diffusion theory, 통합기술수용모형: unified model of 
acceptance and use of technology, 기대일치이론: expectation confirmation theory, 이성적행동이론: theory of reasoned 
action, 브랜드자산모델:  brand equity model, 몰입이론: flow Theory  

<표 1> 스마트폰 수용(acceptance) 관련 선행연구
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Fishbein과 Ajzen(1975)이 제안한 이성적행

동이론은 대다수의 정보기술 수용 관련 이론이

나 연구모형에서 바탕으로 하고 있다. 이성적행

동이론은 인간의 사회적 행위(social behavior)

가 개인이 가진 신념(belief)과 태도(attitude)에

근거한 이성적 판단에 따라 수행여부가 결정됨

을 가정하고 있다(Fishbein and Ajzen, 1975). 

이성적행동이론에 따르면 사람들이 특정한 행

태를 보이는 것은 의식적이고 계산된 행동의 결

과이며 이에 따라 이성적행동의 대상은 새로우

면서 행위당사자에게 중요한 행위이다(Fishbein 

and Ajzen, 2010). 

마찬가지로표에서 나타난것과 같이 스마트

폰의 수용행동을 설명하는데 있어 가장 중요한

흐름은 기술수용모형(technology acceptance 

model: TAM)으로 대표되는 사람의 이성적 행

동에 근거한 연구다. 이에 따르면 사용자는 새

로이 주어진 스마트폰을 접했을 때 유용성

(usefulness)과 사용용이성(ease of use)과 같은

주관적인 판단에 의해 수용 여부를 결정하게

되며 많은 관련 연구들이 유용성이나 사용용이

성에 영향을 미치는 외부변수를 규명하는데확

장하는데 중점을 두고 있었다. 가령, Park et 

al(2013)은 유용성과 사용용이성에 영향을 미

치는 외부변수로서 혁신성(innovativeness) 등

과 같은 심리학적인 요인을채택하여 스마트폰

을 대상으로 적용하였으며 Joo and Sang(2013)

은 외부변수로서 의례적 사용에 대한 동기요인

(motivation for ritualized use)과 도구적 사용에

대한 동기요인(motivation for instrumental use)

을 채택하였다.

반면, 혁신확산이론(innovation diffusion 

theory)이나기대일치이론(expectation confirmation 

theory)과 같이 기존 TAM이외에 다른 이론및

모형을 적용하여 스마트폰 수용을 설명한 기타

연구도 있었으나, 많은 관련 연구들이 기술적인

접근을 통해 새로운 정보기술을 받아들이는 사

용자의 입장만을 고려하는데 치우쳐져 있다. 따

라서 직접적으로 비용을 지불하고 스마트폰을

구매하는 소비자에 대한 연구는 다소 미흡하다. 

스마트폰이 보편화됨에 따라 사용자에게 스마

트폰이 더 이상 기술적으로 새롭거나 어려운

정보기술이 아니다. 따라서, Negahban(2012)와

같이 일반적인 사용자의 관점에서 스마트폰 구

매에 대한 접근은 주목받을만하다.

또한 시장조사전문기관인 ‘엠브레인트렌드

모니터(2012)’의조사에 따르면 소비자들의 스

마트폰 평균 사용기간은 ‘6개월에서 2년 사이’

가 대다수를차지하고 있음에도 불구하고 개인

이 스마트폰을 새로운 정보기술로 수용하는최

초 구매 시점이 아닌 2차, 3차구매 시점에서의

기존 사용 중인 브랜드의 유지또는 새로운 브

랜드로의 전환에 관한 연구는표에서 보는 바와

같이 상대적으로 미미한 수준이다. Bojei & 

Hoo(2012)의 연구에서는 브랜드 자산 모델

(brand equity model)과 이성적행동이론에근거

하여 브랜드 자산(brand equity)과 사용실태

(current use)가 스마트폰재구매에 미치는 효과

를 분석했는데, 이와 같이현재사용 중인 스마

트폰의 브랜드에 대한충성도혹은 애착과 같은

정서적 요인은 미래에 새로운 스마트폰의 수용

및전환 여부를 결정하는데 영향을 미치는변수

로 채택하여 연구할 가치가 있다. 

사람의 행동을 이해하는데 감정은 중요한 요

소이다. 그럼에도 불구하고, 기존 연구들에서

보는 바와 같이 대부분의 스마트폰 수용 연구에
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서는 사람의 인지과정에만 초점을 두었다. 사람

들은 일련의 행동을 함에 있어서 이성이 단독으

로작용하여 수행여부를 결정하는 것이 아니라

감정이 함께 작용한다(Helander and Khalid, 

2006). 즉감정 시스템이 인지 시스템의작동방

법을 변화시켜 행동에 영향을 미친다(Norman, 

2004). 소비자의 맥락에서 볼 때 정서적 요인

가운데에서도 브랜드에 대한 애착은 매우 중요

한 개념중 하나다. 브랜드 애착은 소비자가 브

랜드로부터 인식하는 정서적인 유대감을 나타

낸다(Thomson et al., 2005). 소비자가 브랜드를

애착의 대상으로 간주할 경우 브랜드에실용적

인 가치를뛰어넘는 의미를 부여하여 해당 브랜

드의 제품이나 서비스에 상대적으로 높은 가격

을 지불하며 심지어 제품의 기능에 이상이 있거

나 서비스가 불만족스럽더라도 이를 감정적으

로 이해하고 감수할 수 있다(Pimente and 

Reynolds, 2004; Thomson et al., 2005; 

McCullough, et al., 1998). Swaminathan and 

Stilley(2009)는 애착을 갈망(anxious)과 회피

(avoidance)의 두 가지차원에 의해서 4 가지로

분류하였으며 Park et al.(2010)은 브랜드-자아

연대의식(brand-self connection)과 브랜드현저

성(brand prominence)을 통해 브랜드 애착의 강

도를 측정할 수 있음을 보여 주었다.   

한편, 소비자가 제품이나 시스템을 경험하고

자 할 때, 외관은 가장먼저 지각하게 되는 요인

일 가능성이 높다. 제품 혹은 시스템에서 외관

상의 아름다움이 가지는 영향력이 화두에오르

면서 HCI 분야에서 미학에 대해활발한 연구가

이루어지었으며 뒤따라서 정보시스템 분야에

서도 이러한 심미성(aesthetic)이 정보기술의 사

용에 미치는 영향에 대해서 대한 연구가 이루어

져왔다(Kurosu and Kashimura, 1995; 

Tractinsky, 1997, 2004; Tractinsky et al., 2000; 

Hassenzahl 2003, 2004, 2008; Lindgaard and 

Dudek, 2003; Schenkman and Jonsson, 2000; 

Kim et al., 2003; Angeli et al., 2006; 

Ben-Bassat et al., 2006;  Hassenzahl and Monk, 

2010). 사용자가 지각하는 심미성은 특정 제품

이나 시스템을 시각적으로 아름답다고 인지하

는 정도를말한다(Lavie and Tractinsky, 2004). 

특히 제품의 디자인은 소비자에게 시각적 정보

이외에도 인지적 주의를끌고 정서를 유발하여

소비행동에 영향을 미친다(Rindova and 

Petkova, 2007). Tractinsky(2000, 2004)는 ATM

의 인터페이스 레이아웃(interface layout)을 대

상으로실험을실시하여 사용자가 지각하는 사

용성(usability)과 심미성간에 강한 상관관계가

있다는 것을 입증했으며 추후에 정보기술에 대

한 심미성을 평가하는데 있어서 시스템의 디자

인 특성이 영향을 미치는 것을 보여주었다. 

Hassenzahl(2004, 2008)은 MP3 플레이어의 스

킨을 대상으로 사용 전과 사용후의 상황을 심

미성-실용적 품질(pragmatic quality), 심미성-유

희적 품질(hedonic quality)의 상관관계를 비교

연구하였다. 연구 결과, 심미성-실용적 품질간

의 관계는 사용 전후에 관계없이 높은 상관관

계를 보였지만 심미성-유희적 품질의 관계는 사

용 후에 더 높은 상관관계를 나타내었다.

Ⅲ. 가설
본 연구에서는 <그림 1>에서 보는 바와 같이

기존 스마트폰에 대한 정서적 요인이 새로운 스
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<그림 1> 연구모형

마트폰을 구매하는데 미치는 영향을 설명하는

연구모형을 제시한다.

브랜드에 대한 애착은 자신과 자신이 구매하

고 사용하고 있는 브랜드간의 장기간에걸친상

호작용을 통해 만들어지는데 이러한 애착이 강

해질때 해당 대상에 대한 감정은 쉽게 유발된

다(Norman 2004). Fishbein and Azjen(1975)는

태도를 개인의 특정 대상에 대해 긍정적이거나

부정적인 학습된 반응으로 정의했는데, 자신이

사용하는 제품의 브랜드에 대한 애착으로 형성

된 긍정적인 감정은 소비자가 사용하고 있는 정

보기기에 대해좋은 태도를 가질수 있도록유

도할 것이다. 또한 현재 사용 중인 정보시스템

에 대한 애착은 타성(inertia)과 관련이 있다

(Polites and Karahanna 2012). 타성은 사용자나

소비자가 지각하는 일종의 전환비용(switching 

costs)에서 발생될수 있는데 특히 새로운 스마

트폰를사용함으로써잃게되는성과(performance), 

돈(money), 편의(convenience)는 사용자에게 불

안감을 야기할 공산이 크다. 권순재와 채성욱

(2009)의 연구에 따르면, 모바일 휴대용 단말기

에 대한 감정적 애착은 사용자에게 해당 기기를

지속적으로 사용하는데 긍정적인 영향을 미친

다. 이는 역으로 새로운 제품으로 전환하는데

있어 부정적으로 작용할 것이다. 같은 맥락에

서, 현재 사용 중인 스마트폰의 브랜드에 대한

강한 애착은 새로운 스마트폰의 성능이 자신의

기대 수준보다낮을 것이라고 지각하는 불확실

성에 기인한 전환비용을 높게 만들 것이다.
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가설-1: 현재 사용 중인 스마트폰의 브랜드에

대한 애착은 태도에 양(+)의 영향을 미

친다.
가설-2: 현재 사용 중인 스마트폰의 브랜드에

대한 애착은 전환비용에 양(+)의 영향

을 미친다.
 

사람들은 자신이 가진 태도와 신념그리고 행

동에서 평형상태를 유지하려고 하는데 태도, 신

념, 행동이 불일치 할 때 인지부조화(cognitive 

dissonance)가 일어난다. 이러한 불일치는 모순

되는 태도와 행동 사이에서 의사결정을 해야 하

는 경우에 발생하는데 이 때 태도, 신념, 행동

간에 일관성을 유지함으로써 인지부조화를줄일

수 있다. 사람들은 인지부조화를 해소하기위한

노력의 결과로 자신이 가진 신념의 중요성을 감

소시키거나 신념을 변화시키게 된다(Festinger, 

1957). 현재사용하고 있는 스마트폰에 대해 심

리적으로 몰입(commitment)하여 좋은 태도를

가지고 있는 소비자는 인지부조화를줄이기위

해 새로운 스마트폰를 하나의 대안으로써 부정

적인 시각을 가지고 바라봄으로 인해 상대적으

로유용성에대해낮게지각하게될것이다. 더욱

이, 실제로 구매를 할 것인가에 대하여 결정을

할 때도 마찬가지로 기존 스마트폰에 대한 강한

신념과 긍정적인 태도는 인지부조화를 발생시켜

새로운 스마트폰의 구매 의도는낮아질수밖에

없다.

가설-3: 현재사용 중인 스마트폰에 대한 태도

는 새로운 스마트폰의 상대적 이점에

음(-)의 영향을 미친다. 
가설-4: 현재사용 중인 스마트폰에 대한 태도

는 새로운 스마트폰 구매 의도에 음(-)
의 영향을 미친다. 

사람들은 새로운 행동보다 기존에 하던 행동

을 계속 하기를 원하며 이는현상(status quo)을

유지하려는 편향(bias)에서 비롯된다. 현상 유

지편향은심리적몰입(psychological commitment) 

이외에도 손실에 대한혐오감(aversion)에서 비

롯되는 인지적 오해(cognitive  misperception)

와 새로운 의사결정이 가지는 불확실성에근거

한 합리적 판단에서 나타난다(Samuelson and 

Zeckhauser, 1988). 인지적 오해와 불확실성은

사용자에게 대체재에 대하여 편향된 평가를 유

도하기 때문에 기존 시스템의 사용자는 새로운

시스템의 상대적 이점(relative advantage)을낮

게 지각하게 하게 된다(Kim and Kankanhalli, 

2009). 현상 유지 편향의 관점에서 새로운 스마

트폰에 대한 불확실성에 의해 발생한 전환비용

은 소비자에게 인지적오해를 가져다주어 사용

자는 편향된 시각을 가지고 유용성을 평가하게

됨에 따라 상대적 이점을낮게 지각하게 할 것

이다. 

가설-5: 새로운 스마트폰으로의 전환비용은 새

로운스마트폰의상대적이점에음(-)의
영향을 미친다.

마케팅 분야의 Bloch(1995) 연구에 따르면

제품의 디자인에서 감정적 반응, 즉 소비자의

선호도가 유발되며, Tractinsky(2004)는 정보기

술 분야에서의 심미성에 대한 연구에서 태도가

심미성에 대한 평가의 종속변수로 성립할 수 있

음을 밝혔다. 가령, 소비자가 처음 스마트폰의

외관을 보고 예쁘다고 생각하는 것은 그 스마트

폰에 대해 전반적으로좋은 태도를 가지는데 분

명 영향을 미칠 것이다. 마찬가지로 소비자가

디자인에서 아름다움을 느낀다면 소비자는 제
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품의 가치를 높게 지각하게 되어 해당 제품에

대한 가격이 상대적으로 낮게 느껴질 것이다.

가설-6: 새로운 스마트폰에 대해지각된심미성

은 가격가치에 양(+)의 영향을 미친다.
가설-7: 새로운 스마트폰에 대해지각된심미성

은 태도에 양(+)의 영향을 미친다.
 

가치는 인간의 인지과정에 유의한 영향을 미

치며 소비자 환경에서 개개인의 행동차이를 이

해하는데 있어 중요한 변수다(김상현, 박현선., 

2013). 제품이 지닌 금전적 가치인 가격가치

(price value)는 사용자가 지각하는 제품의 효익

(benefit)과 가격간의 트레이드 오프(trade off)

관계로 설명된다(Dodds et al., 1991). 만약 제품

의 판매 가격이 소비자에게합리적으로느껴진

다면 다른 스마트폰에 비해 상대적으로 가진 이

점이 더 크게 지각될수 있을 것이다. 이와 함께

소비자에게 스마트폰의 가격이 적절하다고 인

식되는 것은 해당 스마트폰의 전반적인 평가에

있어서도 긍정적으로 작용할 것이다. 가령, 자

신이 구입한 공학용 계산기가 다른 브랜드의 제

품에 비해 상대적으로 많은 기능을 제공하지 못

하더라도 월등히 저렴한 가격을 지니고 있다면

구입한 공학용 계산기에 대해 긍정적으로 평가

할 수 있을 것이다.

가설-8: 새로운 스마트폰의 가격가치는 상대적

이점에 양(+)의 영향을 미친다.
가설-9: 새로운 스마트폰의 가격가치는 태도에

양(+)의 영향을 미친다.

Holak and Lehmann(1990)은 상대적 이점을

혁신적 제품이 이전의 제품에 비해 우수하다고

지각되는정도라고정의하고적합성(compatibility) 

등의 다른 특성들보다 사용자의혁신 수용에 가

장 직접적인 영향을 미치는 요인이라고밝혔다. 

상대적 이점과 유사한 개념인 새로운 정보기술

의 지각된 유용성와 사용의도와의 상관관계는

기술수용모델(technology acceptance model), 

자기효능감(self-efficacy) 이론, 비용-효익

(cost-benefit) 패러다임, 혁신(innovation) 이론

등 다양한 이론에 의해서 설명할 수 있다. 또한

이성적 행동이론에 따르면 개인의 특정 행동의

수행 여부는 그 사람이 가진 특정 행동을 하려

는 의도에 의해 결정되는데, 이 의도는 개인의

신념에 의해 형성되는 태도에 영향을 받는다

(Fishbein and Ajzen, 1975). 정원진(2012)은 스

마트폰 환경에서도 태도를 포함한 이들의 관계

가 유효함을 검증했다. 따라서 새로운 스마트폰

을 구매하는 소비자는 상대적 이점과 같은 구매

행동의 결과에 대한잠재된 신념이 태도를 형성

하여 구매의도에 영향을 미칠 가능성이 높다.  

가설-10: 새로운 스마트폰의 상대적 이점은 태

도에 양(+)의 영향을 미친다.
가설-11: 새로운 스마트폰의 상대적 이점은 구

매의도에 양(+)의 영향을 미친다.
가설-12: 새로운 스마트폰에 대한 태도는 구매

의도에 양(+)의 영향을 미친다. 

Ⅳ. 연구 방법
연구모형의 검정을 위하여 스마트폰을 사용

하는 대학생들을 대상으로 LG전자에서 새로

출시된 모델 G3에 대한 구매 의도를 분석하였

다. 설문에 참여한 사람들은 G3의실제 사용 경
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험이없으면서 기존에 사용 중인 스마트폰을 보

유하고 있는 집단으로 한정했다. 자료 수집은

총 2회에 걸쳐서 하였다. 첫 회에는 현재 사용

중인 스마트폰에 대한 전환비용과 브랜드 애착

및태도를 측정하였고 2주후에실시한 두번째

조사에서는 대상자가 문항에답변하기 전에 새

로운 스마트폰인 G3를 10분에 걸쳐사용해 본

뒤, 이에 대한 가격가치와 상대적 이점, 심미성

및 태도 그리고 구매의도를 측정하였다. 

조사 대상은 경상북도에 소재하는 대학교의

여름학기 수강자를 대상으로 하였고 1회 조사

에는 293명, 2회조사는 260명이조사에 참여하

였다. 참여자들의 전화번호 끝자리 네 번호에

의해응답결과를 정리하였고 불성실하게응답

한 설문지를 제외한 212부가 유효표본으로 사

용되었다. 본 연구에 참여한표본의 특성은 <표

2>에서 보는 바와 같다. 

한편 설문조사에 사용된 설문항목들은 기존

연구에서 개발된 문항으로 이미 다른 연구들을

통해 신뢰성과 타당성이확보된 측정도구를 사

용하였다. 스마트폰의 심미성과 태도의 측정은

Tzou and Lu(2009)의 연구에서 채택한 측정도

구를 본 연구에맞게 수정하여 사용하였으며 가

격가치와 전환비용은 Venkatesh et al.(2012), 

Ray et al.(2012)의 연구를 각각 참고하였다. 또

한 브랜드 애착과 상대적 이점및구매 의도는

Park et al.(2010)과 Polites and Kanahanna(2012)

의 연구에서활용된 설문문항을 본 연구에맞게

일부 수정하였다.

<표 2> 표본특성

변수 값 빈도 비율

성별

남 147 69.3%

여 65 30.7%

합계 212 100%

현재 사용중인스마트폰기종

갤럭시 122 57.5%

아이폰 38 17.9%

옵티머스 35 16.5%

베가 15 7.1%

기타 2 1.0%

합계 212 100%

향후에 구매할의향이있는스마트폰기종

갤럭시 74 34.9%

아이폰 86 40.6%

옵티머스 17 8.0%

베가 4 1.9%

기타 31 14.6%

합계 212 100%
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<표 3> 측정도구

변수 측정항목 참고문헌

지각된

심미성

나는현재사용중인스마트폰(새로운스마트폰)의디자인이예쁘다고
생각한다.

Tzou and Lu[2009]

나는현재사용중인스마트폰(새로운스마트폰)의디자인이뛰어나다고
생각한다.

나는현재사용중인스마트폰(새로운스마트폰)의디자인이
매력적이라고생각한다.

태도

나는현재사용중인스마트폰(새로운스마트폰)을사용하는것이나를
만족시키고(시킬것이라고) 있다고생각한다.

 나는현재사용중인스마트폰(새로운스마트폰)을사용하는것이
디자인이나를즐겁게하고(할것이라고) 있다고생각한다.

나는현재사용중인스마트폰(새로운스마트폰)을사용하는것이나를
행복하게하고있다고(할것이라고) 생각한다.

가격

가치

나는새로운스마트폰의가격이합리적이라고생각한다.
Venkatesh 

et al.[2012]
나는새로운스마트폰이가격에비해좋은가치를지니고있다고
생각한다.

나는새로운스마트폰이값어치가있다고생각한다.

전환

비용

나는새로운스마트폰으로바꿀경우에기대만큼좋지않은성능이
걱정이된다.

Ray et al.[2012]
나는새로운스마트폰으로바꿀경우에그성능을확신할수없다.

내가새로운스마트폰으로바꿀경우에그성능은현재사용중인
스마트폰의성능보다나쁠수있다.

다른스마트폰의성능은현재사용중인스마트폰의성능보다나쁠수
있다.

브랜드

애착

현재사용중인스마트폰의브랜드는나자신을나타낸다.

Park et al.[2010]

현재사용중인스마트폰의브랜드가나와연결되어있다는느낌을
받는다.

현재사용중인스마트폰의브랜드는자주머릿속에떠오른다.

현재사용중인스마트폰의브랜드는쉽고자연스럽게머릿속에
떠오른다.

상대적

이점

나는현재사용중인스마트폰보다새로운스마트폰을사용하는것이
효과적일것이라고생각한다.

Polites and 

Kanahanna.[2012]

나는현재사용중인스마트폰보다새로운스마트폰을사용하는것이
생산적일것이라고생각한다.

나는현재사용중인스마트폰보다새로운스마트폰을사용하는것이
유용할것이라고생각한다.

구매

의도

나는미래에새로운스마트폰을구매할의향이있다.

나는미래에새로운스마트폰을구매할계획이있다.
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<그림 2> 경로계수 분석 결과

Ⅴ. 자료 분석
자료의 분석은 PLS에 의해 수행하였다. PLS

는 이론적인 구조모형에 대한 평가와 측정모형

에 대한 평가를 동시에 할 수 있으며(Wold, 

1982), 컴포넌트(Component)를 기반으로 하는

접근방식에 의해 추정하기 때문에표본 크기와

잔차 분포에 대한 요구 사항이 비교적 엄격하

지 않은 방법이다(Chin, 2000). 적합도 보다는

구성개념의 설명력을 측정하고자 한 정보기술

의 관련된 많은 연구에서 PLS를 분석도구로채

택하고 있다. 본 연구에서도 모형 적합도보다는

원인-예측의 분석을 하는 것이 주목적이기 때

문에 PLS를 분석도구로 채택하였으며 smart 

PLS 2.0 통계 패키지를 이용하여 분석하였다.

5.1 측정도구의 타당성 분석

AVE값은 0.5 이상일 경우, 복합신뢰도와 크

론바하알파값은 0.7 이상일 경우, 신뢰성을확

보했다고 판명된다(Bearden et al, 1993). <부록

1>에 제시된 바와 같이, 모두 0.5를 상회하고

복합신뢰도와 크론바하알파는 0.7을 상회하므

로 측정도구에 대한 신뢰성을 확보했음을 알

수 있다. <부록 2>를 통해 모든 AVE 제곱근

값이 각 개념들 간의 상관계수 값을 상회함을

알수 있으며, <부록 3>에서 보는 바와 같이 모

든측정도구들은 이론적으로 할당된변수에 대

한 적재값이 다른 적재값보다 크다. 따라서

본 연구에서 채택한 측정도구들은 수렴타당

성과 함께 판별타당성을 확보하고 있음을 알
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수 있다. 

5.2 가설검정

가설검정은 PLS에서 제공하는 부스트래핑

(bootstrapping) 방식에 의해 구한 t-값을 기준

으로 하여 전체 결과를 분석하였다. <그림 2>

에서 보는 바와 같이 기존 스마트폰에 대한 태

도와 전환비용의 결정계수(  )는 각각 19%와

12%를 보여 주고 있고 새로운 스마트폰에 대한

태도와 가격가치, 상대적 이점 그리고 구매의도

는 각각 51%, 9%, 20%, 51%의 설명력을 지니

고 있다.

또한 이성적 행동 이론에 관련된 모든 가설

들(가설-10, 가설-11, 가설-12)은 유의수준 0.01 

이하에서 모두 통계적인 지지를 받고 있으며

가설-3, 가설-4, 가설-5에 해당하는 사용 중인

스마트폰에 대한 태도-상대적 이점, 사용 중인

스마트폰에 대한 태도-새로운 스마트폰 구매의

도, 전환비용-상대적 이점의 관계는 유의수준

0.05에서 부(-)의 관계가 있음을 보여주고 있다. 

나머지(가설-1, 가설-2, 가설-6, 가설-7, 가설-8, 

가설-9) 가설들역시 상대적으로낮은 유의수준

(적어도 0.01보다 작은)에 의해 통계적인 지지

를 받고 있음을 알 수 있다. 

Ⅵ. 결론
본 연구의 목적은 기존 스마트폰 브랜드에

대한 애착과 새로운 스마트폰의 심미성이 이성

적 메커니즘에 미치는 영향을 분석하는 것이다. 

이를 위해 기존 스마트폰의 브랜드 애착과 태

도간의 관계, 새로운 스마트폰의 지각된 심미성

과 태도간의 관계를 가설로 제시하였고 이 관

계들이 구매의도에 미치는 효과를 가설로 제시

하였다. 제시된 가설을 검증하기위해 G3의 구

매의도에 대한 실증적 검증을 한 결과 본 연구

에서 제시된 모든 가설들이 통계적 지지를 받

았다.  

본 연구의 시사점은 첫째, 현재사용 중인 스

마트폰과 새로운 스마트폰을 동시에 고려하였

다는 것이다. 기존의 스마트폰 수용에 관련된

연구들에서는 수용 이후의 브랜드 유지 또는

전환행동에 대한 연구가 소홀했으며, Polites & 

Karahanna(2012)는 기존에 사용하던 정보시스

템(E-mail)에 대한 전환비용과 습관으로 인해

일어나는 타성으로 새로운 정보시스템(Google 

Docs)의 수용을 설명하였는데 본 연구에서는

사용자가 아닌 스마트폰 구매자의 전환행동을

설명하였고, 서현식과 송인국(2012)이 제언한

것과 같이 전환비용이 모형설정에 일반화할 수

있는변수로써작용함을확인하였다. 또한 전환

비용과 상대적 이점의 직접적인 인과관계를 규

명한 부분도 Polites & Karahanna(2012)의 연

구와차별성을 가진다. 자료 분석 결과, 새로운

스마트폰의 상대적 이점의 설명력이 다소낮고

기존 스마트폰에 대한 태도의 영향력이 새로운

스마트폰에 대한 태도가 구매의도에 미치는 영

향력에 비해 낮았다. 그러나 동일방법편의

(common method bias)를 줄이기 위한 종단적

접근(longitudinal approach)으로 측정간의 시

차가 있었고 동일기기 간의 관계뿐만이 아니라

이종기기 간의 관계를 측정하였기 때문에 동일

기종 또는 브랜드와 같은 밀접한 관련성은 기

대하기 힘들다. 오히려 현재 사용 중인 정보기
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기에 대한 태도가 새로운 정보기기에 대한 이

성적 인식에 영향을 미친다는 점은 이론적으로

시사하는 바가 크다. 

둘째, 기존 스마트폰 브랜드에 대한 정서적

애착이 새로운 스마트폰으로 전환하는데 영향

력을 가진다는 것을 보였다.  Ray et al(2012)의

연구와 같이 전환비용에는 감정적인 손실이 포

함되어 있음에도 불구하고 정보기술 연구들에

서는 전환에서의 정서적 요인에 대한 연구가

미흡하였다. 본 연구에서는 기존 스마트폰을 지

속적으로 사용함으로써 형성된 애착이 기존 스

마트폰에 대한 태도와 새로운 스마트폰에 대한

불안감에근거한 전환비용에 미치는 영향을 나

타내었다. 즉 기존 스마트폰의 브랜드에 대한

정서적인 유대감이 소비자가 이성적인 판단을

하는데 부정적으로작용할 수 있음이 나타났다. 

따라서 소비자가 스마트폰을재구매또는 전환

할 때, 새로운 스마트폰에대한 이성적 판단뿐만

이 아니라 기존 사용하던 스마트폰에 대한 감

정적인 반응들이 함께 구매를 결정하는데 기여

한다.

섯째, 전환비용과 마찬가지로 정보시스템 분

야에서 심미성에 대해 다룬 연구는 주로 소비

자 맥락이 아닌 시스템에 직접적으로 금전적인

비용을 지불하지 않는 사용자에 대한 것이었다

(Kurosu and Kashimura, 1995; Tractinsky, 

1997; Tractinsky et al., 2000; Lindgaard and 

Dudek, 2003; Schenkman and Jonsson, 2000; 

Kim et al., 2003; A.ngeli et al., 2006; 

Ben-Bassat et al., 2006;  Hassenzahl and 

Monk, 2010). 그러나 본 연구에서는 소비자의

관점에서 심미성과 태도의 관계를 실증적으로

검증했으며,  소비자에게 지각된 심미성이 가격

가치보다 태도에 보다 큰 영향을 미칠 뿐만이

아니라, 심미성에서 유발된 긍정적인 태도가 상

대적 이점보다 구매에 대한 의향을 가지는데

더욱 크게작용한다는 점은 보였다. 연구결과에

따르면, 비교적으로 가격이 저렴하면서도 기술

적 수준이 높은 정보기기라 하더라도 디자인에

서 소비자에게실망감을 안겨준다면 사용자확

보에 어려움을겪게될것이다. 반대로, 현재스

마트폰을 사용 중인 소비자가 새로운 스마트폰

을 접하게 되었을 때 외관으로부터아름다움을

느껴선호하는 마음가짐을 가지게 된다면, 기능

적인 부분이 기존 제품에 비해 실망스럽고 비

교적 가격이 소비자에게 다소 비싸게느껴지더

라도 긍정적인 태도가 이를 상쇄하여 구매에

대한 의향이 가지게 된다.

넷째, 새로운 시스템에 대해 지각된 심미성

이 태도뿐만이 아니라 가격 가치에도 미치는

효과는실무적으로 매우흥미롭다. 정보기기의

심미성을 높임으로 인해서 긍정적인 정서적 반

응을끌어내는 것 이상으로 소비자가실질적으

로 지각하는 비용을줄일 수 있음을 보였다. 특

히 심미성에서 비롯된 가격가치가 새로운 스마

트폰이 기존 스마트폰에 비해 가진 이점을 지

각하는데 영향을 미치고 있다는 점을 봤을 때, 

소비자가 새로운 스마트폰을 아름답다고 느낀

다면 새로운 스마트폰 자체에 대한 이성적인

판단을 전반적으로 견고하게 만들 수 있을 것

이다. 이에 따라 최근 국내에서 스마트폰 출고

가 인하가 심화되는 가운데 대중에게 심미성이

높다고 지각되는 제품은 이러한 가격경쟁에서

상대적으로 유리한 고지를 점할 수 있다.

본 연구의 결과는 의미 있는 시사점을 제공

하고 있음에도 불구하고 다음과 같은 한계점을
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지니고 있다. 첫째, 표본이 특정 대학의 학생들

로 제한되어 있다. 중요한 스마트폰 이용자 그

룹가운데 하나가 대학생임에도 불구하고 통계

적 편향의 가능성이 있음은 분명하다. 둘째, 설

문에 사용된 스마트폰을 일반화하는데 한계점

이 있다. G3는 갤럭시와 아이폰과 같은 시장을

점유하고 있는 브랜드의 제품들과 독립적으로

생각하기에는 아직 경쟁력이 미미한 수준이다. 

셋째, 직접적인 구매를 측정하지 못했다. G3에

대한 구매의도를 측정했지만 실질적인 구매에

대한 파악은 이루어지지 못했다.

연구의 한계점에도 불구하고 본 연구는 다음

과 같은 면에서 새롭게 발전할 수 있을 것이다. 

첫째, 구매의도가 아닌 실제 구매에 의해 측정

한다. 앞서 연구의 한계에서도 밝혔듯이 구매

의도는실제 구매와 연관이 되지 않을 수도 있

기 때문에 실제 구매 여부를 측정하는 것은 외

적 타당성을 높이는데 매우 중요한 역할을 할

수 있다.  둘째, 기존 스마트폰의 다양한 정서적

요인을 연구 모형에 도입한다. 본 연구에서는

애착만을 고려하였으나 충성도와 같은 변수들

이 포함시키는 것도 의미 있는 결과를 보여줄

수 있을 것이다. 또한 기대일치모형(expectation 

confirmation theory)의 기대와 만족과 같이 더

다양한 개념이 포함되어복합적인변수로확장

하는 것도 재미있는 연구결과가 기대된다.
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<부록 2> 상관계수 및 평균분산추출의 제곱근　

평균 표준편차 PV SC RA

가격가치
(PV) 3.475 1.277 0.908

전환비용
(SC) 3.376 1.729 0.059 0.849

상대적 이점
(RA) 3.197 1.694 0.355 -0.202 0.958

지각된 심미성
(BE) 4.442 1.357 0.299 -0.069 0.406

브랜드 애착
(BA) 3.282 1.681 0.092 0.349 -0.036

구매의도
(INT) 3.116 1.689 0.405 -0.120 0.588

현재 스마트폰 에 대한 태도
(IAT) 4.752 1.384 0.054 0.174 -0.189

새로운 스마트폰 에 대한 태도
(IAT) 3.648 1.353 0.460 -0.111 0.552

BE BA INT IAT NAT

가격가치
(PV)
전환비용
(SC)
상대적 이점
(RA)
지각된 심미성
(BE) 0.948

브랜드 애착
(BA) -0.074 0.814

구매의도
(INT) 0.478 -0.054 0.957

현재 스마트폰 에 대한 태도
(IAT) 0.014 0.441 -0.164 0.859

새로운 스마트폰 에 대한 태도
(IAT) 0.593 0.088 0.646 0.046 0.946

* 대각선 음영: 각 변수의 AVE 제곱근

<부록 1> 평균분산추출, 복합신뢰도 및 크론바하 알파　

AVE 복합신뢰도 크론바하알파

가격가치 0.825 0.934 0.900
전환비용 0.721 0.912 0.872

상대적 이점 0.917 0.971 0.955
지각된 심미성 0.900 0.964 0.944
브랜드 애착 0.663 0.887 0.830
구매의도 0.917 0.957 0.909

태도(incumbent) 0.737 0.894 0.821
태도(new) 0.894 0.962 0.941
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<부록 3> 측정항목의 적재값 및 교차적재값

가격가치 전환비용 상대적 이점 지각된 심미성

PV1 0.817 0.085 0.193 0.114

PV2 0.950 0.0560 0.310 0.270

PV3 0.952 0.038 0.400 0.350

SC1 0.001 0.856 -0.102 -0.085

SC2 0.093 0.830 -0.123 -0.078

SC3 0.084 0.880 -0.197 -0.037

SC4 0.021 0.830 -0.243 -0.044

RA1 0.351 -0.185 0.958 0.369

RA2 0.326 -0.171 0.951 0.407

RA3 0.343 -0.222 0.965 0.391

BE1 0.248 -0.079 0.360 0.930

BE2 0.307 -0.062 0.409 0.956

BE3 0.292 -0.058 0.383 0.959

BA1 0.069 0.357 -0.077 -0.136

BA2 0.146 0.255 0.021 -0.050

BA3 0.110 0.303 -0.000 0.024

BA4 -0.020 0.211 -0.050 -0.065

INT1 0.406 -0.152 0.596 0.495

INT2 0.367 -0.073 0.526 0.416

IAT1 -0.001 0.171 -0.310 -0.090

IAT2 0.013 0.132 -0.178 -0.029

IAT3 0.111 0.149 -0.033 0.127

NAT1 0.440 -0.123 0.538 0.599

NAT2 0.431 -0.088 0.511 0.554

NAT3 0.434 -0.102 0.513 0.525
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　 브랜드 애착 구매의도 태도(incumbent) 태도(new)

PV1 0.049 0.217 -0.025 0.211

PV2 0.099 0.351 0.092 0.428

PV3 0.089 0.460 0.047 0.514

SC1 0.326 -0.111 0.167 -0.103

SC2 0.235 -0.120 0.077 -0.106

SC3 0.324 -0.049 0.146 -0.028

SC4 0.287 -0.135 0.184 -0.146

RA1 -0.064 0.581 -0.198 0.521

RA2 0.014 0.540 -0.172 0.530

RA3 -0.051 0.568 -0.172 0.535

BE1 -0.091 0.417 -0.004 0.522

BE2 -0.072 0.467 -0.000 0.592

BE3 -0.051 0.473 0.042 0.570

BA1 0.823 -0.077 0.366 0.007

BA2 0.842 -0.036 0.345 0.099

BA3 0.809 -0.005 0.309 0.134

BA4 0.781 -0.051 0.411 0.061

INT1 -0.074 0.963 -0.161 0.658

INT2 -0.026 0.952 -0.154 0.575

IAT1 0.262 -0.173 0.796 -0.054

IAT2 0.357 -0.148 0.915 0.026

IAT3 0.490 -0.111 0.861 0.123

NAT1 0.045 0.663 -0.010 0.934

NAT2 0.094 0.574 0.055 0.960

NAT3 0.116 0.591 0.090 0.944
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<Abstract>

Effects of Brand Attachment and Perceived Aesthetic 

on Intention to Purchase New Smartphone

Lee, Woong-Kyu · Park, Jin-Hoon

Consumer’s switching behavior from incumbent smartphone to new one can be explained by not 

merely rational assessment but also affective aspects like aesthetic or pleasure and emotional points 

like attachment. but, in information system field, researches on affective·emotional factors relatively 

were insufficient and researches which focus on the perspective of the consumer were more scarcity. 

consumer’s attachment to current smartphone brand and perceived aesthetic on new one would 

influence rational evaluation to switch or not. Therefore, this study investigates relationship between 

emotional factors on current smartphone and assessment of new one, in turn, we empirically analyzes 

purchase intention of the consumer. In order to prove the validity of the hypotheses, this study was 

applied longitudinal study and then conduct a survey of 212 smartphone users. The analysis results 

by Partial Least Square (PLS) approach showed that all hypotheses in this study were statistically 

supported.

Keyword: Switching Behavior, Purchase Intention, Brand Attachment, Perceived Aesthetic, Theory 

of Reasoned Action, Smartphone
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