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The Effects of Consumption Value of Smartphone Users on Relational Factors and 
Repurchase Intention

스마트폰 이용고객의 소비가치가 관계적 요인과 재구매 의도에 미치는 영향
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Abstract

Purpose – As the smart-phone market adds new technologies and 
introduces new marketing trends, competition among companies is 
getting fierce. Now, smart-phone companies need to pay attention not 
only to attaining new customers but also to retaining customers, 
which means managing relationships to prevent customer defection. 
Therefore, how to satisfy customer needs and maintain long-term rela-
tions are both important to make consistent progress in the rapidly 
changing smart-phone market. To illustrate this point, the study fo-
cuses on analyzing the effects of consumption value on relational fac-
tors and buying intentions among smart-phone users. First, con-
sumption value was divided into functional, economic, and emotional 
values. After that, the effects of these values on satisfaction and 
brand trust were confirmed. Additionally, effects of satisfaction and 
brand trust on repurchase intention were analyzed. 

Research design, data, and methodology - The data was collected 
in a self-administered survey among 270 undergraduate students, using 
smart-phones between June 4th–12th, 2012. A total of 257 ques-
tionnaires were collected and used for the data analysis. A path anal-
ysis based on Lisrel 8.54 was used for the hypothesis test. 
Consumption value was divided into functional, economic, and emo-
tional values. Subsequently, the effects of these values on satisfaction 
and trust in the brand were confirmed. Additionally, the effects of 
satisfaction and trust in the brand on repurchase intention were 
analyzed. 

Results - First, functional value, economic value, and emotional 
value - especially emotional value - were revealed to have positive 
effects on satisfaction. Second, emotional value was shown to have 
positive effects on brand trust, while functional and economic values 
did not. Third, satisfaction had positive effects on brand trust. In con-
sidering the relative influence on brand trust, satisfaction was the 
most crucial factor. It is clear that in the evaluation of the direct ex-
perience, using the product or the service plays an important role in 
building brand trust. Fourth, satisfaction and brand trust positively in-
fluenced repurchase intention. This indicates that both factors must be 
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achieved to induce the repurchase Intention among customers. 
Conclusions - One can see that the enjoyable emotions consumers 

feel while using smart-phones is the most important factor in increas-
ing levels of satisfaction. Moreover, this indicates that consumers pur-
sue economic desires along with convenient functions in order to re-
duce opportunity costs. Additionally, consumers are affected by psy-
chological and emotional messages in building trust, rather than prac-
tical and rational ones. Thus, in order to appeal to young clients as 
an attractive brand in the smart-phone market, approaching customers 
with an emotional value is recommended. In addition, in order for 
the brand to gain trust, the overall experience the consumer feels 
while using smart phones should be maximized. After all, one must 
fulfill the consumers' desire for a new experience and show a will-
ingness to faithfully accomplish the responsibility of the brand to 
strengthen relationships with customers in the smart-phone market. 

Keywords : Consumption Value, Satisfaction, Brand Trust, 
Repurchase Intention.

JEL Classifications : D10, M30, M31.

1. 서론

2009년 11월 KT가 아이폰을 국내에 처음 도입한 이후 1%에 불
과했던 스마트폰 보급률은 3년 만에 58.3%의 급격한 성장세를 기
록하였다. 과거 얼리 어답터들만 사용하던 스마트폰은 점차 일반 
소비자들에게 빠르게 확산되면서 도입 3년만에 스마트폰 이용자가 
37배 증가하였다. 2009년 81만이었던 가입자 수는 2011년 2,247만
에 이르렀고, 2012년 9월 기준 3,088만 명에 달하면서 이동전화 가
입자 10명 중 6명이 스마트폰을 이용하게 되었다(KT Research 
Institute, 2012). 이처럼 스마트폰 이용이 활성화되고 있는 것은 무
선랜 통신망과 정액 요금제 등 기반 조건이 구축되었고 매력적인 
단말기 출시와 양질의 콘텐츠 제공 등 이용 환경이 크게 개선되었
기 때문이다(Samsung Economic Research Institute, 2010). 언제 어디
서나 빠르고 편하게 이용할 수 있는 스마트폰은 우리 생활의 일부
로 자리매김하면서 향후에도 스마트폰의 열풍은 지속될 것으로 전
망된다. 

과거와는 달리 스마트폰 이용의 패러다임이 통화위주의 하드웨
어에서 애플리케이션 중심의 소프트웨어로 전환되면서 단말기 성
능은 물론 다양한 서비스 창출이 중요한 요인으로 부각되고 있다. 
최근에 스마트폰 시장이 신기술을 적용하고 새로운 마케팅을 주도
함에 따라 기업 간의 경쟁은 갈수록 치열해지고 있다. 특히 최신의 
소비 트랜드를 반영한 제품들이 계속해서 출시되면서 스마트폰 교
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체주기가 더욱 빨라지고 있는 것이다. 이제 스마트폰 제조 기업들
은 신규고객 확보뿐만 아니라 고객이탈을 방지하는 관계관리 노력
에 많은 관심을 기울여야 할 때이다. 왜냐하면 고객에 대한 관계관
리가 기업의 경쟁우위를 확보하기 위한 수단으로 활용될 수 있기 
때문이다(Park & Shin, 2012). 따라서 급변하는 스마트폰 시장에서 
의미있는 성과를 이어가기 위해서는 어떻게 고객의 욕구를 충족시
키고 장기적인 관계를 구축하느냐가 관건이라고 할 수 있다.

최근 “스마트폰으로 하루를 시작하여 스마트폰으로 마감한다”
는 말이 있을 정도로 스마트폰은 소비자들의 라이프스타일 전반에 
강력한 영향을 미치고 있다. 한국인터넷진흥원(2012)의 스마트폰 
이용실태 조사결과에 의하면 스마트폰이 필수품이 되어 일상생활
의 거의 모든 영역에 영향을 미치고 있는 것으로 나타났다. 스마
트폰 이용자의 83.5%가 스마트폰 이용 후 생활이 전반적으로 편
리해졌다고 인식하고 있었으며, 73.9%는 타인과 커뮤니케이션 활
동이 증가했다고 하였다. 그리고 스마트폰 이용자가 주로 이용하
는 모바일 앱은 게임․오락․음악 등이었으며, 모바일 쇼핑과 스마트
폰 뱅킹에 대한 경험도 점차 증가하고 있는 것으로 드러났다. 이
러한 라이프스타일 변화 속에서 소비자들이 스마트폰을 이용하는 
다양한 욕구와 동기가 무엇인지 파악할 필요가 있다(Suh et al., 
2011). 무엇보다 스마트폰 시장에서 장기적인 경쟁력을 구축하기 
위해서는 스마트폰이 지닌 가치에 대한 이해가 선행되어야 한다.

마케팅과 관련한 많은 연구에서 소비가치는 소비자의 행동을 
포괄적으로 설명하는데 중요한 개념으로 언급되고 있다(Sweeney 
& Soutar, 2001; Yang & Jolly, 2009). 소비가치가 만족과 충성도를 
높이고 긍정적인 구전을 유발하는데 밀접한 관련이 있는 것으로 
나타났다(Jones et al., 2006). 한편 스마트폰을 대상으로 한 연구들
은 스마트폰 자체의 기술적인 특수성이나 스마트폰 소비자의 유형
을 분류하는데 초점을 두어 왔으며, 스마트폰 이용자의 소비가치
와 관계관리 측면을 밝힌 연구는 미흡한 실정이다. 이에 본 연구
는 소비자들이 스마트폰을 이용하는 이유는 무엇이고 어떤 가치를 
중요하게 평가하는가에 대한 의문에서 시작되었다. 스마트폰 시장
에서 고객의 마음을 사로잡으려면 어떤 사용경험이 유용하게 작용
하는가에 대한 이해를 돕는데 그 의미가 있다.

따라서 본 연구는 스마트폰 이용 고객을 중심으로 소비가치가 
관계적 요소와 행동의도에 미치는 영향을 분석하는데 초점이 있
다. 즉 장기적인 관계를 형성함에 있어 소비가치가 지니는 마케팅 
효과를 규명하고자 하였다. 보다 구체적으로 소비가치의 주요 차
원을 확인하고 이들이 만족과 브랜드 신뢰에 미치는 영향을 확인
한다. 그리고 만족과 브랜드 신뢰가 재구매 의도에 미치는 영향을 
실증적으로 분석한다. 이를 통해 스마트폰 시장에서 브랜드 경쟁
력을 도모하고 고객과의 관계를 강화하기 위한 실무적인 시사점을 
제시할 수 있을 것이다.

2. 이론적 배경

2.1. 소비가치

가치에 대한 이해는 소비자의 행동 전반을 설명하고 예측하는
데 유용한 전략적 함의를 지닌다(Han, 2011; Yang & Ju, 2012). 소
비가치는 특정 제품이나 서비스를 구매할 때 고려되는 중요한 요
소로서 소비자가 모든 기준을 바탕으로 평가한 주관적인 가치를 
말한다. 또한 소비가치는 제품이나 서비스의 이용으로 인해 나타
나는 편익과 이를 얻기 위해 지불한 비용에 대한 전반적인 평가를 

의미한다(Zeithaml, 1988). 이처럼 소비가치는 소비자가 제품이나 
서비스를 구입하고 사용하는 이유를 설명할 수 있으며 동일한 제
품에 대해 서로 다른 가치를 추구할 수 있음을 보여준다(Chen & 
Tsai, 2008; Kang & Chae, 2011). 

소비가치는 단일개념이 아닌 주관적 및 객관적인 소비경험들을 
포함한 다차원적인 성격을 지닌 것으로 이해되고 있다(Sheth et al., 
1991; Sweeney & Soutar, 2001). 즉 소비자는 특정 제품이나 서비스
를 통해 어떤 목적을 달성할 뿐만 아니라 즐거움과 같은 경험적인 
측면도 추구하게 된다. 실제로 마케팅 맥락에서 소비가치는 크게 
이성적이고 합리적인 욕구를 추구하는 실용적 가치와 재미와 오락 
등 감정적인 요소에 기반한 쾌락적 가치로 구분되고 있다(Fischer 
& Amold, 1990; Sherry, 1990). Sheth et al. (1991)은 소비자의 구매
행동에 영향을 미치는 소비가치를 기능적 가치, 사회적 가치, 감정
적 가치, 상황적 가치, 인식적 가치 등 5가지로 제안하였다. 
Sweeney & Soutar (2001)는 소비자의 지각된 가치를 기능적 가치, 
감정적 가치, 사회적 가치, 경제적 가치 등 4가지로 구분하였다. 

이러한 소비가치를 기반으로 한 기존의 연구들을 살펴보면 
Yang & Jolly (2009)는 모바일 데이터 서비스 이용 고객을 대상으
로 소비자의 지각된 가치를 기능적 가치, 사회적 가치, 경제적 가
치, 감정적 가치로 구분하고 태도 및 행동의도 간의 관계를 검증
하였다. Noh (2011)는 스마트폰 뱅킹의 지각된 가치를 경제적 가
치, 기능적 가치, 심리적 가치로 측정하고 신뢰와 이용의도 간의 
관계를 검토하였다. Lee & Hur (2009)는 와이브로 서비스를 중심
으로 소비가치가 신뢰, 감정, 충성도에 미치는 영향을 실증하였고, 
소비가치를 정서적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치, 기능적 가치, 
상황적 가치로 제시하였다. Lee et al. (2011)은 소셜커머스 이용 
고객의 소비가치를 경제적 가치, 심리적 가치, 시간적 가치로 구분
하고 태도와 이용의도 간의 관계를 살펴보았다. 그리고 Noh et al. 
(2012)은 중국 소비자의 소비가치가 건강기능식품에 대한 태도와 
구매의도에 미치는 영향을 분석한 결과 소비가치 중 기능적 가치, 
감정적 가치, 인식적 가치, 상황적 가치가 유의미한 역할을 하고 
있음을 밝히고 있다.

2.2. 만족

만족은 관계관리의 중요한 요소로서 소비자의 미래 행동을 예
측하는데 유용한 지표로 간주되고 있다(Grace & O'Cass, 2005). 만
족은 소비자의 충족상태에 대한 반응을 의미하며(Oliver, 1997) 제
품이나 서비스의 사용경험에 대한 전반적인 평가와 관련된다. 만
족은 제품이나 서비스의 개별적인 평가에 국한하지 않고 전 구매
기간에 걸쳐 축적된 모든 경험에 대한 총체적인 평가로 나타난다
(Anderson et al., 1994). 이러한 만족에 대한 평가는 제품의 효율적
인 기능과 관련한 인지적인 측면(Oliver & Swan, 1989)과 제품을 
이용하면서 경험하게 되는 정서적인 측면(Mano & Oliver, 1993) 
등을 토대로 이루어진다. 즉 제품의 사용으로 어떤 특정한 목적을 
달성하였는가에 대한 객관적인 평가와 제품을 사용하면서 느끼게 
되는 감정에 대한 주관적인 평가를 포함한다. 일반적으로 만족은 
마케팅 활동 및 신규고객을 유치하는 비용을 감소시키고 기업의 
미래 수익성에 영향을 미치며 지속적으로 성장 가능한 경쟁력을 
창출하는 원천이 된다(Kim & Jang, 2010; Lee, 2011). 결국 만족은 
반복구매, 충성도 및 구전효과를 유발하게 되므로 만족을 통한 고
객관리가 기업의 성장을 도모하는데 많은 의미를 지닌다고 볼 수 
있다.
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2.3. 브랜드 신뢰

교환관계에서 높은 가치를 창출하는 신뢰는 장기적인 관계를 
유지하고 발전시켜 나가는데 있어 필수적인 요소로 보고되고 있다
(Sirdeshmukh et al., 2002; Verhoef et al., 2002; Ahn & Kwon 2012). 
신뢰는 상대방의 말이나 약속이 믿을만하고, 주어진 의무와 책임
을 성실히 수행할 것이라는 확신을 뜻한다(Schurr & Ozanne, 
1985). 또한 신뢰는 상대방의 이로운 행동에 대한 긍정적인 기대
를 말하며 관계를 악용하는 것을 억제할 것이라는 믿음을 나타낸
다(Cho, 2006). 브랜드에 대한 신뢰는 브랜드가 일정한 기능을 수
행할 능력이 있다고 지각하는 고객의 믿음 정도를 의미한다
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 특히 브랜드가 지닌 신뢰는 지각된 
위험과 불확실성을 완화하고 고객의 의사결정에 따른 비용을 줄이
며 상호 협력적인 행동을 유도하는 역할을 하게 된다(Sweeney & 
Swait, 2008). 이러한 브랜드 신뢰는 고객에 대한 약속을 지키고 
책임을 다하겠다는 믿음과 고객이 구매한 제품에 예기치 않은 문
제가 발생하더라도 브랜드가 고객의 이익을 위해 이를 해결해 줄 
것이라는 의지를 담고 있다(Lee & Kahn, 2012). 결국 신뢰를 통한 
관계는 고객 충성도나 결속으로 이어지기 때문에 브랜드 신뢰는 
성공적인 관계관리를 위해 중요한 자산이 된다고 할 수 있다.

3. 연구모형 및 가설도출

본 연구는 스마트폰 이용자의 소비가치가 만족과 신뢰 및 재구
매 의도에 영향을 미치는 것으로 설정하였다. 선행 연구에서 만족
과 신뢰는 관계의 질을 형성하는 주요 요소로 언급 되고 있으며
(Wulf et al., 2001), 재구매 의도는 향후 관계에 있어 미래 행동 의
도를 예측할 수 있는 변수로 제시되고 있다(Grace & O'Cass, 
2005). 무엇보다 소비자의 지각된 가치는 관계를 형성하고 향후 
행동을 설명하는데 중요한 의미를 지니게 된다(Sweeney & Soutar, 
2001). 따라서 다차원적으로 구성된 소비가치는 기능적 가치, 경제
적 가치, 감정적 가치로 구분하고 관계성 측면에서 이들의 역할을 
평가하였다. 이에 대한 종합적인 연구모형을 도식화하면 <그림 1>
과 같다.

<그림 1> 연구모형

3.1. 소비가치, 만족 및 브랜드 신뢰

기능적 가치는 제품이나 서비스의 품질과 성과 등으로부터 도
출된 효익을 의미한다(Sweeney & Soutar, 2001). 기능적 가치는 주
로 제품 및 서비스 자체의 특징과 관련된 것으로 제품의 유용성, 
사용의 편리성, 서비스의 성능 등에 대한 인지적인 측면을 말한다. 
기능적 가치를 중요시하는 소비자들은 보다 효율적이고 효과적인 

방법으로 자신의 과업목표를 성취하는데 관심을 두기 때문에 우수
한 제품과 서비스를 이용하는데 집중하게 된다(Yu, 2012). 경제적 
가치는 제품이나 서비스 이용에 따른 금전적 비용뿐만 아니라 시
간, 노력 등과 관련된 제반 비용을 포함한다(Sweeney & Soutar, 
2001). 경제적 가치는 객관적이고 주관적인 비용 측면을 다각도로 
고려하여 평가하기 때문에 소비자가 제품이나 서비스를 구입할 때 
간과될 수 없는 가치이다. 특히 모바일 쇼핑, 모바일 뱅킹, 모바일 
서비스 등의 모바일을 기반으로 한 다양한 연구에서 경제적 가치
가 중요하게 언급되고 있다(Yang & Jolly, 2009; Noh, 2011). 감정
적 가치는 제품 및 서비스가 유발하는 느낌이나 감정적 상태와 관
련된 경험적 효익을 말한다(Sweeney & Soutar, 2001). 즉 소비자는 
특정 제품을 사용하면서 긍정적 감정을 느낄 수 있고 다양한 서비
스를 이용하는 과정에서 재미, 즐거움, 자유 등 감각적인 경험을 
하게 된다.

많은 연구들은 다양한 차원으로 구성된 소비가치가 만족, 태도, 
행동의도를 설명하는데 중요한 역할을 한다고 강조하였다(Yang & 
Jolly, 2009; Lee & Hur, 2009). McDougall & Levesque (2000)는 서
비스 산업에서 소비가치가 만족을 증대시키는 동인으로 작용한다
고 하였고, Yoo et al. (2010)은 온라인 환경 하에서 소비가치가 만
족에 직접적인 영향을 미치고 있음을 보여주었다. Son et al. 
(2012)은 소비가치와 만족간의 관계에서 소비자는 특정 제품이나 
서비스에 대한 가치평가를 통해 만족과 같은 감성반응을 나타낸다
고 하였다. 기본적으로 소비자는 우수한 제품과 안정적인 서비스
를 통해 자신의 욕구를 효과적으로 충족함으로써 만족감을 얻게 
될 것이다. 그리고 다른 대안과 비교하여 시간과 비용 등에 대한 
경제적인 효익은 소비자의 만족을 증대하게 될 것이다. 또한 제품
과 서비스를 사용하면서 느끼는 즐거운 감정은 자연스럽게 만족으
로 이어진다고 볼 수 있다. 따라서 소비가치에 대한 평가는 만족
에 긍정적인 영향을 미치게 될 것이다.

소비자는 제품이나 서비스를 사용하면서 얻게 되는 다양한 가
치에 대한 평가를 바탕으로 브랜드에 대한 신뢰를 형성하게 된다. 
일반적으로 브랜드 신뢰는 역량, 진실, 호의 등을 포괄하는 개념으
로 소비가치는 소비자의 신뢰를 형성하는데 일정한 기준이 되고 
있다. 즉 소비가치는 신뢰의 단서로 작용하기 때문에 소비자는 다
양한 가치를 제공하는 제품이나 서비스를 높이 평가하고 브랜드에 
대한 확신을 갖게 된다. Noh (2011)은 스마트폰 뱅킹을 대상으로 
한 연구에서 경제적 가치, 기능적 가치, 심리적 가치가 신뢰에 긍
정적인 영향을 미치고 있음을 실증하였다. 기능적 가치를 추구하
는 소비자들은 품질, 성능 등 객관적인 정보를 통해 브랜드에 대
한 신뢰를 형성하게 된다(Lee & Hur, 2009). 그리고 경제적 가치를 
중요시 하는 소비자들은 인지적인 측면에서 브랜드 신뢰를 구축하
게 될 것이다. 또한 감정적 가치를 높게 평가하는 소비자는 정서
적 측면에 근거하여 브랜드 신뢰를 구축한다고 볼 수 있다. 따라
서 소비가치에 대한 평가는 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치
게 될 것이다.

가설 1-1: 기능적 가치는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 1-2: 경제적 가치는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 1-3: 감정적 가치는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1: 기능적 가치는 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

가설 2-2: 경제적 가치는 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.
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가설 2-3: 감정적 가치는 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

3.2. 만족과 브랜드 신뢰

일반적으로 소비자는 제품이나 서비스의 구매 및 이용에 대한 
전반적인 경험을 바탕으로 시간이 흐름에 따라 신뢰를 쌓아가게 
된다. 많은 연구에서 거래 경험에 대한 만족스러운 평가는 신뢰를 
증가시키는 것으로 밝혀졌다(Ganesan, 1994; Bansal et al., 2004). 
Walsh et al. (2010)은 온라인과 오프라인 소매환경 하에서 만족이 
신뢰의 두 가지 차원인 신용과 호의에 긍정적인 영향을 미친다고 
하였다. 즉 상대방에 대한 긍정적인 평가는 거래 대상자가 유능하
고 호의적일 것이라는 믿음을 증가시킬 뿐만 아니라 상대방에게 
의존하려는 의지도 강화하게 된다. 특히 어떤 일을 수행함에 있어 
만족스러운 제품 또는 서비스를 통해 고객에게 긍정적인 감정을 
느끼게 한다면 고객은 그 제품 또는 서비스에 대해 신뢰를 하게 
된다(Lee, 2007). 이러한 맥락에서 만족한 고객은 제품이나 서비스
에 더 많은 의미를 부여하기 때문에 해당 브랜드에 대한 친근한 
믿음이 강해진다고 볼 수 있다. 따라서 스마트폰 이용경험에 대한 
만족은 해당 브랜드에 대한 신뢰를 증대하게 될 것이다.

가설 3: 만족은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.3. 만족, 브랜드 신뢰 및 재구매 의도

재구매 의도는 특정 제품이나 서비스를 지속적으로 이용하고자 
하는 의지로서 고객의 행동적 충성도를 파악하는데 유용하게 사용
된다. 일반적으로 한 고객이 특정 기업의 제품을 반복적으로 구매
하며 높은 충성도를 보인다면 그 고객의 가치는 더 커지게 된다. 
선행 연구에서 만족한 고객은 불만족한 고객 보다 더 많은 제품을 
구매하고 반복적으로 구매하는 성향이 강하며 주위 사람들에게 제
품이나 서비스를 적극 추천하는 것으로 보고되고 있다(Zeithaml et 
al., 1996; Jones et al., 2006). 특히 고객 이탈이 심한 은행과 통신
업체를 대상으로 한 연구에서 Sweeney & Swait (2008)는 만족이 
서비스를 전환하려는 의도를 감소시키는데 주요한 역할을 한다고 
하였다. 또한 Park & Shin (2012)은 스마트폰 사용자의 만족도가 
충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 언급하였고, Kim & Park 
(2011)은 스마트폰 애플리케이션의 사용자 만족이 추천의도에 유
의한 영향을 미침을 확인하였다. 따라서 스마트폰 이용에 대한 만
족스러운 평가는 긍정적인 감정을 내포하고 있으므로 재구매로 이
어진다고 할 수 있다.

다양한 교환관계 맥락에서 신뢰는 관계를 유지하고 발전시키는
데 중심 역할을 하는 것으로 밝혀졌다(Ganesan, 1994; Verhoef et 
al., 2002). 신뢰는 미래 소비행동을 촉진하는 요소로서 충성도를 
증가시키고(Sirdeshmukh et al., 2002), 결속을 강화하며(Geyskens et 
al., 1998), 재구매 의도를 이끌어낸다(Kennedy et al., 2001). Noh 
(2011)은 스마트폰 뱅킹에서 신뢰의 중요성을 제안하며 신뢰가 이
용의도를 높인다고 하였다. 이처럼 상대방을 신뢰하게 되면 지각
된 위험이 감소되어 상대방의 미래 행동에 대한 확신을 가지고 성
공적인 관계로 나아가게 된다(Morgan & Hunt, 1994). 특히 스마트
폰 분야에서 브랜드가 지닌 기술력과 철학에 대한 믿음은 고객이 
그 제품이나 브랜드를 다시 찾게 하는 원동력이 된다. 따라서 브
랜드에 대한 예측 가능한 믿음은 재구매 의도를 증가시키게 될 것
이다.

가설 4: 만족은 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
가설 5: 브랜드 신뢰는 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것

이다.

4. 연구방법 및 분석결과

4.1. 자료수집

본 연구의 실증을 위하여 현재 스마트폰을 이용하고 있는 대학
생을 대상으로 조사하였다. 자료수집은 2012년 6월 4일부터 6월 
12일까지 진행되었으며, 설문은 총 270부가 배부되었다. 이 중 응
답률이 낮은 설문지를 제외하고 총 257부를 최종 분석에 이용하였
다. 응답자의 특성을 살펴보면 남성이 154명(59.9%), 여성이 103명
(40.1%)을 차지하였다. 현재 사용하고 있는 스마트폰 제조사는 삼
성(45.9%)이 가장 높게 나타났고, 다음은 애플(17.1%), 팬택(15.6%), 
LG(14.4%) 순으로 확인되었다. 스마트폰 이용 기간을 보면 6개월 
이상-1년 미만(44.0%)이 가장 많았고, 1년 이상-2년 미만(38.5%), 6
개월 미만(12.8%)이 뒤를 이었다. 그리고 스마트폰을 통한 인터넷 
이용 시간은 하루 평균 30분-1시간 미만(48.6%), 1-2시간 미만
(21.8%), 2시간 이상(19.8%) 순으로 나타났다. 다음으로 응답자의 
84%가 최근 1개월 이내에 모바일앱을 다운로드 받은 경험이 있다
고 하였으며, 응답자의 67.7%가 55천원 요금제를 이용하는 것으로 
나타났다. 보다 구체적인 표본의 특성은 다음 <표 1>과 같다.

<표 1> 표본의 특성

구분 내용 빈도 비율(%)

성별
남성
여성

154
103

59.9
40.1

스마트폰 제조사

삼성
애플
LG
팬택
기타

118
44
37
40
18

45.9
17.1
14.4
15.6
7.0

스마트폰 이용 기간

6개월 미만
6개월 이상 - 1년 미만
1년 이상 - 2년 미만

2년 이상

33
113
99
12

12.8
44.0
38.5
4.7

스마트폰을 통한 
인터넷 이용 시간

30분 미만
30분 - 1시간 미만
1시간 - 2시간 미만

2시간 이상

25
125
56
51

9.7
48.6
21.8
19.8

모바일앱 다운로드 
경험여부

있다
없다

216
41

84.0
16.0

스마트폰 이용 
요금제

45천원 미만
55천원
65천원

75천원 이상

29
174
42
12

11.3
67.7
16.3
4.7

4.2. 변수의 측정

본 연구에 포함된 변수는 모두 5점 리커트 척도를 사용하여 측
정하였다. 기능적 가치는 Yang & Jolly (2009)의 연구를 토대로 스
마트폰이 제공하는 기능은 유용함, 스마트폰 사용으로 편리한 생
활이 가능함, 다양한 기능을 접할 수 있음, 기능이 안정적임 등 4
문항을 측정하였다. 경제적 가치는 Yang & Jolly (2009)의 연구를 
참고로 스마트폰은 기능 대비 가격이 합리적임, 스마트폰을 이용
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하면 비용에 비해 가치있는 많은 일을 할 수 있음, 스마트폰 이용
은 경제적으로 가치가 있음 등 3문항을 본 연구에 맞게 재구성하
였다. 감정적 가치는 Yang & Jolly (2009)의 연구를 기초로 스마트
폰을 이용하면 즐거움, 행복함, 신이남 등 3문항을 측정하였다. 만
족은 Sweeney & Swait (2008)의 스마트폰을 선택한 나의 결정에 
만족함. 스마트폰이 제공하는 서비스에 만족함, 이용경험에 만족
함, 전반적으로 만족함 등 4문항을 사용하였다. 브랜드 신뢰는 
Sweeney & Swait (2008)의 이 스마트폰 브랜드는 믿을만함, 이 스
마트폰 브랜드는 전문적임, 이 스마트폰 브랜드는 정직함 등 3문
항을 본 연구에 맞게 재구성하였다. 재구매 의도는 Sirdeshmukh et 
al. (2002)의 연구를 토대로 현 스마트폰 브랜드를 다시 구매할 것
임, 향후에도 이 스마트폰 브랜드를 지속적으로 사용할 것임 등 2
문항을 사용하였다.

4.3. 변수의 신뢰성 및 타당성 분석

각 변수들의 신뢰성을 확인하기 위하여 본 연구에서는 
Cronbach's α를 사용하였다. 일반적으로 신뢰도 계수 값이 0.6 이
상이면 신뢰성이 있다고 할 수 있다. <표 2>에서 나타난 바와 같
이 모든 변수들의 Cronbach's α값이 0.6 이상 도출되어 신뢰성이 
확보되었다고 할 수 있다.

변수의 타당성은 집중타당성과 판별타당성으로 나누어 검토하
였다. 먼저 변수의 집중타당성 검토를 위해서 본 연구에서는 
LISREL의 측정모형(measurement model)을 이용하여 확인적 요인분
석을 실시하였다. 집중타당도의 평가는 요인적재량들이 통계적으
로 유의적이라면(t>2.00), 집중타당성이 있는 것으로 판단할 수 있
다. <표 2>에서 알 수 있듯이 측정항목들의 요인적재량이 모두 통
계적으로 유의하고, 개념신뢰도는 기준치인 0.7 이상을 보이거나 
근접하고 있으므로 각 구성개념들은 집중타당성을 갖는다고 볼 수 
있다.

<표 2> 변수의 신뢰성 및 타당성 분석

변수 측정항목 요인적재량 t값 Cronbach's α 개념신뢰도

기능적 
가치

기능적 가치1
기능적 가치2
기능적 가치3
기능적 가치4

0.775
0.759
0.558
0.541

12.808
12.495
8.689
8.383

0.739 0.757

경제적 
가치

경제적 가치1
경제적 가치2
경제적 가치3

0.708
0.825
0.822

12.034
14.515
14.438

0.827 0.829

감정적 
가치

감정적 가치1
감정적 가치2
감정적 가치3

0.741
0.940
0.860

13.440
19.042
16.583

0.877 0.886

만족

만족1
만족2
만족3
만족4

0.706
0.778
0.765
0.688

12.171
13.871
13.568
11.748

0.822 0.824

브랜드 
신뢰

브랜드 신뢰1
브랜드 신뢰2
브랜드 신뢰3

0.773
0.708
0.464

11.746
10.780
6.835

0.662 0.691

재구매 
의도

재구매 의도1
재구매 의도2

0.896
0.807

14.980
13.364 0.836 0.841

χ2=375.302, df=137, p=0.00, CFI=0.941, GFI=0.869, NFI=0.912, IFI=0.942

다음으로 판별타당성을 살펴보기 위해 개념들 간의 상관계수가 
동일하다는 가설을 기각하는지의 여부를 검토하였다(Anderson & 
Gerbing, 1988). 즉 95% 신뢰구간에서 (Φ ± 2SE)가 1이 아니면 판
별타당성이 있다고 보는 것이다. <표 3>과 같이 모든 변수간 관계

에서 표준오차를 두배하여 상관계수를 더하거나 빼면 1이 아니므
로 판별타당성이 있다고 할 수 있다.

<표 3> 상관계수

구성개념
기능적 
가치

경제적 
가치

감정적 
가치

만족
브랜드 
신뢰

재구매 
의도

기능적 
가치

1

경제적 
가치

0.261
(0.072) 1

감정적 
가치

0.375
(0.064)

0.268
(0.066) 1

만족
0.420

(0.063)
0.374

(0.062)
0.545

(0.047) 1

브랜드 
신뢰

0.202
(0.076)

0.171
(0.078)

0.368
(0.069)

0.373
(0.068) 1

재구매 
의도

0.296
(0.069)

0.178
(0.071)

0.358
(0.062)

0.433
(0.059)

0.453
(0.061) 1

 

(   ) : 표준오차

4.4. 가설검증

본 연구에서 가설을 검증하기 위해 LISREL 8.54를 이용한 경로
분석을 실시하였다. 연구모형의 적합지수는 χ2=376.616(df=140, 
P=0.00), GFI=0.993, NFI=0.988, CFI=0.994, IFI=0.995로 나타났으며, 
이 모형을 통해 가설검증을 수행하는데 비교적 양호한 것으로 판
단되었다. 본 연구에서 확인된 가설검증 결과는 <표 4>와 같다.

<표 4> 가설검증 결과

가설 경로 경로계수 t값 채택여부
가설 1-1 기능적 가치 → 만족 0.218 3.930 채택
가설 1-2 경제적 가치 → 만족 0.142 4.057 채택
가설 1-3 감정적 가치 → 만족 0.322 7.558 채택
가설 2-1 기능적 가치 → 브랜드 신뢰 0.012 0.173 기각
가설 2-2 경제적 가치 → 브랜드 신뢰 0.012 0.276 기각
가설 2-3 감정적 가치 → 브랜드 신뢰 0.197 3.373 채택
가설 3 만족 → 브랜드 신뢰 0.250 3.216 채택
가설 4 만족 → 재구매 의도 0.431 5.355 채택
가설 5 브랜드 신뢰 → 재구매 의도 0.444 5.890 채택

가설 1의 기능적 가치(경로계수=0.218, t=3.930), 경제적 가치(경
로계수=0.142, t=4.057), 감정적 가치(경로계수=0.322, t=7.558)는 만
족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 가설 2의 경우 기
능적 가치(경로계수=0.012, t=0.173), 경제적 가치(경로계수=0.012, 
t=0.276)가 브랜드 신뢰에 미치는 영향은 유의하지 않은 것으로 나
타났지만, 감정적 가치는 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 확인되었다(경로계수=0.197, t=3.373). 또한 가설 3의 만족
은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(경로
계수=0.250, t=3.216). 그리고 가설 4와 5의 만족(경로계수=0.431, 
t=5.355), 브랜드 신뢰(경로계수=0.444, t=5.890)는 재구매 의도에 긍
정적인 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.

5. 결론

5.1. 연구의 요약 및 시사점

국내 스마트폰 시장이 가파르게 성장하면서 기업 경쟁력의 원
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천이 되고 있는 고객에 대한 관계관리가 중요하게 대두되고 있다. 
이에 본 연구는 장기적인 관계를 구축함에 있어 소비가치가 지니
는 차별적인 마케팅 효과를 확인하는데 초점을 두었다. 구체적으
로 소비가치가 만족과 브랜드 신뢰에 미치는 영향을 파악하고 재
구매 의도를 설명하기 위해 만족과 브랜드 신뢰에 대한 역할을 분
석하였다.

이상에서 분석된 연구결과와 이에 대한 시사점을 정리하면 다
음과 같다. 첫째, 기능적 가치, 경제적 가치, 감정적 가치는 만족에 
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 다른 변수들보다 
감정적 가치가 만족에 미치는 영향이 가장 큰 것으로 나타났는데, 
이러한 결과는 쾌락적 및 경험적 가치와 관련되는 기존의 연구와
도 맥을 같이 하고 있다(Jones et al., 2006; Yoo et al., 2010). 즉 소
비자들이 스마트폰을 통해 여가를 활용하고 사회적 관계를 형성하
면서 갖게 되는 즐거운 감정이 만족감을 높이는데 가장 중요한 요
인임을 알 수 있다. 또한 소비자들은 스마트폰을 통해 정보검색․학
습 등 우수한 기능은 물론 상대적으로 기회비용을 절감할 수 있는 
경제적 욕구도 추구한다는 것을 보여준다. 따라서 소비자의 만족
을 높이기 위해 기업은 컬러와 디자인 등에서 새로운 감성을 일깨
우고 일상적으로 즐길 수 있는 요소를 강화하는데 주력해야 한다. 
아울러 소비자의 생활에 도움이 되는 혁신적인 기능을 지속적으로 
추가하고 저렴하고 합리적인 스마트폰 및 어플리케이션을 제공함
으로써 만족을 증대할 수 있을 것이다.

둘째, 기능적 가치와 경제적 가치는 브랜드 신뢰에 유의한 영향
을 미치지 않는 것으로 나타난 반면 감정적 가치는 브랜드 신뢰에 
긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 본 연구
의 대상인 대학생들의 경우 브랜드 신뢰를 형성하는데 있어 실용
적이고 이성적인 측면이 아닌 심리적이고 감성적인 측면에 효과적
으로 반응하기 때문인 것으로 풀이된다. 즉 오랜 시간에 걸쳐 형
성되는 브랜드 신뢰는 단순히 제품의 기능과 합리적인 가격으로는 
형성하기 어렵고 정서적인 교감을 이끌어낼 때 가능하다는 것을 
의미한다. 따라서 성숙기에 접어든 스마트폰 시장에서 젊은 고객
층에게 매력적인 브랜드로 다가가기 위해서는 차별화된 감성 서비
스로 공략할 필요가 있다. 나아가 기업은 표적 소비자의 특성과 
욕구를 철저히 분석하여 이를 토대로 세분시장에 맞는 적절한 가
치를 제안하는데 활용할 수 있을 것이다(Lee & Kahn, 2012).

셋째, 만족은 브랜드 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 브랜드 신뢰에 미치는 상대적인 크기를 고려할 때 다른 
변수보다도 만족이 가장 결정적인 요소로 확인되었다. 이는 브랜
드 신뢰를 구축하기 위해서 반드시 만족이 선행되어야 함을 의미
한다. 즉 제품이나 서비스를 사용하면서 느끼는 긍정적인 경험에 
대한 평가가 브랜드 신뢰를 형성하는데 중요하게 작용한다는 것을 
알 수 있다. 따라서 브랜드에 대한 높은 수준의 신뢰를 쌓아가기 
위해서는 스마트폰을 사용하면서 소비자가 느끼는 총체적인 경험
을 극대화시켜야 한다. 이와 함께 기업이 소비자의 기대에 어긋나
지 않도록 끊임없이 노력할 때 브랜드 신뢰를 이어갈 수 있을 것
이다.

넷째, 만족과 브랜드 신뢰는 재구매 의도에 긍정적인 영향을 미
치는 것으로 나타났다. 이는 고객의 재구매를 유도하기 위해서는 
만족과 함께 브랜드 신뢰가 확보되어야 함을 의미한다. 즉 소비자
의 만족스러운 경험과 그 약속을 지키겠다는 브랜드의 진정성이 
확인될 때 고객은 그 제품이나 브랜드를 다시 찾게 된다. 특히 고
객이 진정으로 원하는 것은 제품 그 자체가 아니라 제품을 매개로 
구현되는 믿음직한 경험이다. 가령, 스마트폰이 아니라 즐거운 대
화의 장을 원하고 현재 위치에서 가장 가까운 식당 정보일 수 있

다는 것이다(LG Economic Research Institute, 2010). 따라서 경쟁이 
치열한 스마트폰 시장에서 고객과의 관계를 강화하기 위해서는 새
로운 경험을 원하는 소비자 욕구를 충족시키고 브랜드에 대한 책
임을 성실히 수행하겠다는 의지를 보여주어야 할 것이다.

5.2. 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구가 지니는 한계점과 이에 대한 향후 연구방향을 제시하
면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 소비가치를 기능적 가치, 경제적 
가치, 감정적 가치 등 3가지로 구분하였다. 그러나 이 외에도 소비
가치를 더욱 세분화하여 추가적인 변수들이 도입되어야 할 것이
다. 다양한 소비심리의 욕구를 풍부하게 반영하기 위해서는 사회
적 가치, 인식적 가치 등이 포함될 수 있을 것이다. 

둘째, 관계적 요소를 설명함에 있어 다양한 조절효과를 고려하
지 않았다. 소비가치가 만족과 브랜드 신뢰에 미치는 영향은 소비
자의 특성과 사용기간 및 인구통계적 특성에 따라 다르게 나타날 
수 있다. 향후에는 혁신성, 기간, 성별 등의 다양한 조절효과를 살
펴본다면 보다 현실적인 시사점을 도출 할 수 있을 것이다.

셋째, 본 연구는 대학생만을 표본으로 선정했으므로 연구 결과
를 확대하여 적용하는데 무리가 있다. 향후 연구에서는 보다 폭넓
은 연령층을 확보함으로써 일반화의 문제를 극복할 수 있을 것으
로 보인다.
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