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스마트폰 이용자의 전환의도에 관한 비교연구:

한국과 중국†

(A comparative study of switching intention of

Smartphone users: Korean and Chinese)

모 민 길1), 정 승 환2), 이 돈 희3)

(Minji Mu, Soong Hwan Chung, and DonHee Lee)

요 약 본 연구는 스마트폰 이용고객이 현 이동통신업체에서 타제품 및 통신사 변경 등으로
전환하려고 할 경우 고객의 주관적 판단에 미치는 요인은 무엇이며, 이러한 전환의도가 궁극적으
로 전환기대성과에 어떠한 영향을 미치는지 한국과 중국소비자를 중심으로 연구모형을 제시하였
다. 분석 결과 한국·중국이용자 모두 전환의도는 전환기대성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로
분석되었다. 또한 브랜드신뢰성, 기능품질 및 거래의 전반적분위기는 전환의도에 정(+)의 영향을
미치는 것으로 분석되었다. 그러나 개인혁신성은 한국이용자의 경우 전환의도에 정(+)의 영향을
미치나, 중국의 경우에는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 또한 콘텐츠품질의 경우
전환의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분석된 것은 중국이용자의 경우이고 한국이용자는 통
계적으로 영향을 미치지 않은 것으로 확인 되었다. 본 연구는 양 국가 이용자 간 문화적 차이점
이 존재함을 실증분석을 통해 제시되었기 때문에 스마트폰 이용고객 유지 및 관리를 위한 전략
적 방안에 많은 시사점을 제공하였다.

핵심주제어 : 스마트폰, 전환의도, 전환기대성과, 한국과 중국 이용자

Abstract This study investigates factors, which affect subjective judgment of Smartphone
users when they switch to a new product or other mobile carrier, and examine a
relationship between switching intention and switching expected performance through users of
in Korea and China. The results of the study showed that switching intention is positively
associated with switching expected performance in both Korean and Chinese users. Brand
reliability, functional quality, and general climate for Smartphone business have a significant
impact on switching intention in both countries. In addition, personal innovation has a
significant impact on switching intention of Korean users but Chinese. However, content
quality has the effect on switching intention of Chinese user but Korean. This study provides
useful strategies for switching behavior of Smartphone users of two different countries in the
mobile industry.

Key Words : Smartphone, switching intention, switching expected performance, Smartphone
user of Korean and Chinese
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1. 서 론

정보통신기술(Information and Communications

Technology: ICT)의 발전은 이제 우리 삶의 일부가

되었으며, ICT를 이용한 모바일, 빅데이터, 웨어러블

(wearable), 사물인터넷(Internet of Things: IoT), 3D

프린팅 등 다양한 분야에 활용되어 새로운 융합 형태

의 서비스 산업이 발전되고 있다. 특히, 휴대전화에 운

영체제(operating system)를 탑재함으로써 다양한 어

플리케이션을 설치하여 사용할 수 있는 스마트폰의

등장은 우리의 일상 속으로 빠르게 확산되고 있다. 세

계 휴대폰 사용 점유율 중 스마트폰 점유율은 2013년

1분기 49.3%[1], 2012년 4분기 중국은 38.8%[2], 국내

의 경우 2014년 2분기 70%의 점유율을 보이고 있다.

스마트폰 시장의 확산은 스마트폰 기기의 발전뿐만

아니라 다양한 어플리케이션/콘텐츠 및 ICT 발전에도

긍정적 영향을 미치고 있다. 이러한 스마트폰 시장은

컴퓨터 운영체제를 바탕으로 어플리케이션과 인터페

이스를 강조한 과도한 순위경쟁이 거듭되고 있으며,

2013년 2분기 안드로이드 79.0%, iOS 14.2%, 마이크로

소프트 3.3%의 운영체제 시장점유율을 보이고 있다

[1].

특히 스마트폰의 성장은 모바일 운영체제의 개발이

가속화되면서 애플은 iOS, 구글은 안드로이드, 마이크

로소프트는 윈도우즈 모바일 운영체제를 상용화하여

적용하고 있다. 이러한 성장은 신제품 및 서비스의 다

양화를 촉진시켰고, 소비자들의 구매범위를 확대시키

고 있다. 또한 스마트폰 시장에서의 공급자 위주에서

소비자 중심으로의 변화가 요구되고 있음을 예측할

수 있다. 이러한 관점에서 볼 때, 사용자 중심의 구매

이용형태를 다양한 각도에서 접근할 필요성이 제기된

다. 현 스마트폰에서 다른 신제품으로 이동, 신규 가

입, 현거래 이동통신업체와의 거래 중단 후 타 이동통

신업체로 전환할 경우 고객이탈 요인에 대한 속성을

부각시키거나 또는 우려되는 점을 파악해 제거함으로

써 소비자의 수용 및 확산속도에 따른 수요예측을 할

수 있기 때문이다[3]. 둘째, 스마트폰 이용이 보편화되

면서 이동통신시장에서의 환경 변화를 반영한 사업자

전환비용 및 이용자 고착(lock-in) 요인에 대한 적절

한 평가와 분석의 필요성이 제기되고 있다[4]. 이는 이

동통신시장에서 USIM 제한, 배타적 단말기 거래 및

차별화, 의무약정/위약금 등에 따른 전환비용으로 인

하여 이용자의 통신사업자 전환을 억제하고 시장 내

사업자(incumbents)의 안정적인 수익 확보 수단으로

작용되었기 때문이다. 셋째, 이러한 시장 환경의 변화

로 인하여 이동통신사업자들 또한 전환비용에 따른

제약요인을 변화시키려는 움직임이 커지고 있다. 이러

한 스마트폰 수요 및 공급의 변화로 인하여 전환비용

은 이용자 및 이동통신사업자 모두에게 차별화된 영

향을 미칠 것이다. 따라서 스마트폰 전환의도에 영향

을 미치는 요인 및 전환의도를 분석하여 실질적인 스

마트폰 전환 예측에 관한 논의가 필요하다. Jobber

and Fahy[5]가 제시한 ‘소비자 의사결정 프로세스’는

소비자의 구매 결정 일부를 이해하기 위한 기초개념

으로 이는 소비자는 전환하려고 하는 필요성 인식, 정

보검색, 대안평가, 구매, 그리고 구매 후 평가를 하는

과정을 거치게 된다. 따라서 전환의도는 정보탐색과

대안의 평가에서 현 제품/거래업체와의 거래 유지 또

는 타 제품/기업으로의 전환에 대하여 소비자는 최종

의사결정을 하게 된다.

스마트폰 수용 및 전환과 관련된 선행연구는 주로

기술수용모델(Technology Acceptance Model: TAM)

및 TAM 확장모형을 중심으로 실증연구를 통해 연구

되고 있다(예, [3, 6, 7, 8, 9, 10]). Davis[11]가 주장한

TAM 모형은 기업에서 정보시스템 구축 시 사용자

수용을 위한 인지모형으로 시스템 사용에 대하여 얼

마나 인지하느냐에 따라 사용자가 그 정보시스템을

수용하게 된다는 개념으로 정보시스템분야에서 다양

하게 활용되는 모형이다. 그러나 TAM 모형은 수용자

의 의도를 파악하는 데에는 본 모형이 적합하지만 실

제로 그 정보시스템을 사용하는지? 아니면 사용하겠

다는 의지만 있는 것인지에 대한 결과를 도출할 수

없는 한계점이 있다[12]. 따라서 이러한 점을 보완한

연구가 필요하다.

스마트폰 이용자에 대한 국가 간 비교 연구 중 문

화적 특징에 따라 소비자 선택행동이 다르게 나타나

는 것으로 연구되고 있다[4, 13, 14, 15]. Choi et

al.[13]의 연구에서는 한·중국 소비자들의 탐색 노력

성과와 만족도에 관한 연구에서 구매지식을 통한 정

보탐색 만족은 두 나라 간에 차이가 없지만 즐거움과

같은 정서적인 특징은 문화적 요인에 의해 영향을 받

는 것으로 제시되고 있다. Nam et al.[15]의 연구에서

는 한국의 경우 만족도가 스마트폰 구매의도에 더 큰

영향을 미치는 반면 중국의 경우에는 유용성의 영향
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력이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 제시되고 있

다. 한국과 중국 소비자의 구매의도에 영향을 미치는

차이를 분석한 You et al.[14]의 연구에서는 주관적 요

인이 중국 소비자에게서 더 크게 영향을 미치는 것으

로 분석되었는데 이러한 결과는 소비자 구매의도에

문화적 차이가 영향을 미치고 있다는 결과를 증명하

는 것으로 볼 수 있다. 이러한 문화적 차이를 스마트

폰 이용 고객에게 적용하여 이용자들의 전환의도에

미치는 요인을 찾아봄으로써 국가 간 스마트폰 시장

확대 전략에 유용한 정보를 제시할 수 있을 것으로

기대된다.

이러한 맥락에서 본 연구는 스마트폰 수용에 영향

을 미치는 요인을 중심으로 스마트폰 이용자의 전환

의도에 미치는 영향 및 국가 간 비교연구를 통해 그

차이점을 실증분석을 통해 제시하고자 한다. 구체적으

로 살펴보면, 한국과 중국 이용자를 중심으로 스마트

폰 전환의도에 미치는 요인을 밝히고 이러한 요인이

궁극적으로 양국 소비자의 전환행동에 어떠한 차별화

된 영향을 미치는지 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경

스마트폰의 급격한 보급은 모바일 인터넷 붐을 일

으켰고, 무선인터넷(Wi-Fi) 기능을 탑재한 다양한 제

품 출시 및 데이터 전송속도를 가속화시켰다. 국내 스

마트폰 시장은 2009년 11월 28일 KT를 통해 애플의

아이폰 출시로 인하여 스마트폰 시장의 폭발적인 성

장을 이루는 계기가 되었다. 스마트폰 가입자는 2009

년 전체 휴대폰 시장의 3.6%, 2014년 6월말 현재 한국

스마트폰 가입자 수는 3,904만 6,720명으로 이동통신

가입자(5,567만 966명) 중 70%가 스마트폰을 사용 중

인 것으로 조사되었다(미래창조과학부 2014년 6월 기

준). 2009년 11월 아이폰 출시 이후, 국내 스마트폰 보

급은 세계에서 유례없는 급속한 속도로 이루어졌으며

[16], 아이폰 출시 전 50만 대에 불과했던 한국의 스마

트폰은 2014년 6월 5년이 채 지나지 않은 현재 무려

약 78배가 성장하였다. 중국시장은 2012년 기준으로

전 세계 시장의 26.5%를 차지하며 스마트폰 최대 시

장 이였던 미국을 제치고 세계 최대 시장으로 확대

되었고, 인도의 경우 2017년까지 전망되는 스마트폰

판매량 성장률은 460%로 전 세계에서 가장 큰 성장을

보일 것으로 예상 된다[4]. ‘2012-2013년 중국 스마트

폰 시장분석 보고서’[17]에 의하면 중국은 휴대폰 사용

자가 현재 약 10억 명이 넘기 때문에 스마트폰 성장

에 대한 시장잠재가능성이 크며, 스마트폰의 가격인하

및 출하량의 증가에 따라 향후 스마트폰 시장규모는

약 30% 이상의 높은 성장세가 지속될 것으로 전망되

고 있다. Park[18]은 세계 스마트폰 시장의 판매대수

가 약 60%이상 증가할 것으로 추정하였으며, Portio

Research[19]는 ‘Smart phone Futures 2009-2014’에서

스마트폰이 전체 휴대폰 시장에서 차지하는 비중을

2009년 13.8%에서 2014년 24.9%까지 증가할 것으로

전망하였다. 또한 IDC(International Data Corporation)

는 2017년 약 15억 대의 스마트폰이 출하될 예정이며,

이는 전체 휴대폰 중 3분의 2이상을 차지하는 규모로

스마트폰 시장의 성장을 전망하고 있다. 또한 페이스

북, 트위터 같은 SNS도 장소에 구애받지 않고 사용가

능해짐으로써 스마트폰의 성장은 지속될 것으로 예측

된다.

2.1 개인혁신성

혁신(innovation)은 새로운 형태의 제품 및 서비스,

프로세스, 경영 등 새로운 창조적인 기술이나 아이디

어를 의미한다. 특히 스마트폰의 상용화는 혁신을 가

중시켰으며, 이러한 혁신은 일부 소비자로 하여금 신

제품에 대한 이용을 먼저 해 보고 싶은 욕구를 확산

시켰는데, 이러한 흐름은 초기수용자(early adaptor)들

이 IT 분야를 일반인들에게 빠르게 확산시키는데 큰

공헌을 하고 있다. 예를 들면 기업은 신상품을 출시하

기 전에 얼리어답터들에게 신제품을 미리 사용하게

해 보고 그 제품이 남들에게 권할만하다고 생각될 때

까지 지속적으로 개선 및 보완을 한 다음 신제품을

출시하기 때문에 기업입장에서는 신제품 출시에 대한

위험을 줄일 수 있으며, 소비자는 경험자들로부터의

평가로 인하여 제품에 대한 신뢰를 구축할 수도 있기

때문이다. 이렇듯 IT 관련 신상품은 특정 개인의 특성

이 일반 소비자들의 제품구매의도에 영향을 미칠 수

있다[20].

개인혁신성(innovativeness)은 특정 제품에 대하여

다른 수용자들보다 먼저 얼마나 쉽게 빠르게 수용하

느냐에 대한 개인적 특징을 의미한다[21]. 혁신성이 높

은 성향의 사람은 또한 혁신기술에 의한 제품, 아이디
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어를 탐색하거나, 지각된 위험에 대해서도 능동적이고

긍정적인 태도를 보인다고 제시되고 있다[21].

Midgley and Dowling[22]는 개인혁신성이 높은 특징

을 가진 사람은 신제품에 대한 새로운 경험과 채택에

우선적으로 해 보고 싶어 하는 긍정적 욕구가 강하며,

이러한 특징은 소비행동에 영향을 미친다. 얼리어답터

들은 개인적인 위험을 감수하고 신제품을 수용하여

적극적으로 사용해 봄으로써 일반 대중들에게 새로운

기술을 확산시키는 전도사의 역할을 하게 된다. 특히

기업에서는 이러한 얼리어답터를 활용한 신제품 확산

에 노력을 기울이기도 한다. 그만큼 초기 수용자들의

영향력이 일부잠재적인 소비층의 의사결정에도 영향

력을 미치기 때문에 얼리어답터의 역할이 중요하다

[21].

정보기술수용과 혁신성과 관련 된 선행연구 중 개

인혁신성은 지각된 유용성, 편리성, 수용의지, 전환의

도 등에서 조절변수로 많이 연구되었으며(예, [10, 23,

24]), 집단 간 차이분석의 연구 또한 진행되고 있다

[25]. López-Nicolás et al.[23]과 Pagani[24]의 연구에

서는 개인의 혁신성이 사용의도 또는 수용태도에 긍

정적 영향을 미치며 이는 매개역할을 하는 것으로 분

석되었다. Choi[26]은 개인의 혁신성, 사회적 영향력,

사용자 인터페이스 요인이 스마트폰 수용에 미치는

영향에 관한 연구에서 개인의 혁신성이 클수록 스마

트폰의 유용성, 용이성, 유희성에 대한 지각에 긍정적

영향을 미치며, Kim[27]의 연구에서는 수용자의 혁신

성은 수용의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 분

석되었다.

본 연구에서 개인혁신성에 관한 측정항목은 [10, 21,

26] 등의 연구에서 제시된 새로운 기술이나 시스템에

대한 관심정도 및 신제품 출시 시 먼저 바꾸려는 경

향 등의 요인을 사용하였다.

2.2 브랜드신뢰성

제품에 대한 소비자의 브랜드신뢰성은 많은 분야에

서 다양하게 연구되고 있는 것처럼 기업의 브랜드신

뢰성은 기업의 지속성장을 위한 중요한 요인으로 특

히, 과열경쟁 환경에서 신뢰성은 경쟁우위를 확보하기

위한 핵심 요소로 간주되고 있다. 신뢰성이란 “타인의

의도나 행동에 대해 긍정적인 기대를 전제로 취약성

을 받아들이려는 의도를 내포하는 심리적 상태”이다

[28]. Kim[29]는 신뢰성에 대한 개념을 ‘소비자 평판으

로 인한 신뢰성’, ‘제품에 대한 신뢰성’, ‘서비스에 대한

신뢰성’으로 제시하였다.

제품에 대한 브랜드 신뢰성은 “고객과 기업의 공유

된 목표나 가치를 위해 브랜드가 고객에게 최상의 이

익을 주기 위해 행동할 것이라는 브랜드에 대한 고객

의 믿음”[30], “소비자가 브랜드를 구입하는 것과 관련

된 위험을 낮출 수 있는 브랜드네임의 능력”[31]으로

도 정의되고 있다. 이러한 의미를 종합해 볼 때 소비

자는 제공된 서비스를 경험한 후 브랜드에 대한 신뢰

성을 인지하게 되고 이는 그 브랜드에 대한 믿음의

형성을 의미하고, 이러한 특징은 해당 브랜드를 지속

적으로 사용할 의지에 긍정적 영향을 미치게 된다. 그

러나 브랜드신뢰를 상실하였을 경우 소비자는 다른

대안을 찾아 이탈하기 때문에 고객에게 브랜드신뢰성

을 인지시키는 것은 매우 중요한 요인이다. 따라서 지

속적인 경영을 위해 브랜드신뢰성 구축은 기업의 핵

심적인 전략방안이 될 수 있다.

Kim et al.[32]는 스마트폰 구입 시 핵심 고려요인

으로 스마트폰의 제조사 브랜드, 어플리케이션의 활용

도, 스마트폰의 OS 브랜드를 제시하였다. 소비자의 구

매의도에 영향을 미치는 요소는 제품디자인의 특성,

브랜드신뢰성, 브랜드친숙도, 기능만족도 등 다양한 요

인이 있을 수 있는데 제품이 주는 주관적 의미뿐만

아니라 객관적으로 시장에서 형성된 브랜드신뢰성 또

한 구매 및 전환의도에 영향을 미치게 된다.

본 연구에서는 브랜드신뢰성에 관한 측정항목을

Kim[32]의 연구에서 제시된 사회적 평가, 주변인들의

반응정도, 널리 알려진 스마트폰 구입 등의 항목을 사

용하였다.

2.3 기능품질

스마트폰은 일반 폰보다 기능성, 어플리케이션, 보

안성 등을 강조한다. 기술수용모델(TAM)이 처음 제

안되었을 때 강조되었던 점은 ‘기능성’이라 할 수 있

다. 즉, 새로운 제품이 출시 될 때 새로운 기능을 추

가함으로써 새로운 소비자들이 그 기술을 채택할 것

인지를 측정하였다. 신기능에 대한 지각은 신제품을

수용하는데 있어 편리성 및 용이성이 전제된 것이라

고 할 수 있다. 그렇기 때문에 이러한 지각이 구매의

도 또는 사용의도에 긍정적인 영향을 미치게 될 것이
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라 전제되었다.

특히 최근 스마트폰에는 카메라 화소, 게임, 멀티미

어 기능이 부가되고, DMB(Digital Multimedia

Broadcasting), 신체바이오 체크 등 새로운 서비스가

등장하는 등 모바일 제품 간, 기능 간 융합을 촉진시

키는 컨버전스가 심화되고 있다. 이러한 혁신은 소비

자들에게 하나의 기기로 다양한 기능 및 서비스를 제

공받을 수 있는 기회를 제공하였으며, 스마트폰의 기

능을 다양화 시키고 있다. 스마트폰은 일반 PC와 비

슷한 기능을 갖추고 있기 때문에 일반 휴대폰보다 더

다양한 기능을 이용할 수 있는 것이 특징이다. 따라서

스마트폰의 기능이 잠재고객을 유인할 수 있는 요인

이 될 수 있다.

Mu[4]와 Kim[33]의 연구에서는 스마트폰의 기능을

다음과 같이 7가지로 제시하고 있다. 첫째, 휴대전화기

능은 통화기능의 부각, 스마트폰 모바일 환경 최적화,

초기화면 음성 통화 즉시 가능을 포함한다. 둘째, 네트

워크기능은 무선네트워크 가용성 확대, 기존 이동통신

망 이외 와이파이(Wi-Fi), 와이브로(Wibro), 브루투스

(Bluetooth) 등 네트워크 사용가능을 의미한다. 셋째,

정보검색기능이란 기기의 무선인터넷 접속 시 기존

유선기반 웹사이트와 동일한 형태의 콘텐츠를 볼 수

있는, HTML(Hyper Text Markup Language)언어 지

원 기능을 의미한다. 넷째, 멀티미디어기능이란 카메

라, MP3, 동영상 재생, 전자사전, SNS(Social

Network Service), GPS(Global Positioning System)

등의 기능이 가능해야 함을 의미한다. 다섯째, 업무용

기능이란 일정관리, 이메일, 문서작업 등 각종 비즈니

스 솔루션 등의 기능이 가능해야 함을 말한다. 여섯째,

입력장치기능이란 쿼티(QWERTY) 키보드, 터치스크

린(touch screen) 등의 기능을 의미한다. 마지막으로

처리능력강화기능이란 독립된 범용연산프로세스(컴퓨

터에서 연속적으로 실행되고 있는 컴퓨터 프로그램)

기능을 의미한다.

본 연구에서는 기능품질에 대한 측정항목을 Mu[4]

와 Heo et al.[34] 등의 연구에서 제시된 스마트폰 기

능에 대한 항목을 중심으로 측정하였다.

2.4 콘텐츠품질

한국의 경우 스마트폰은 이미 대중화가 되어가고

있는데 이러한 최신의 기기를 수용하는 사람들이 그

기기를 사용함에 있어 자신이 필요로 하는 콘텐츠나

개발되었으면 하는 콘텐츠를 기대하는 것은 당연한

이치일 것이다. 특히, 사물인터넷이라 불리는

IoT(Internet of Things)의 등장으로 어플리케이션의

개발속도는 더욱 빨라지고 다양화질 것으로 예측되고

있다. IoT란 사물들을 네트워크로 연결하여 사물과 사

물 또는 사물과 사람 간에 인터넷을 통해 소통할 수

있도록 하는 기술을 말하며, 현재 IoT를 이용한 기술

을 활용하는 사례(예, 스마트 냉장고, 양식장관리시스

템)가 등장하고 있다. 이러한 기술의 등장은 개인별

특성에 맞는 개인 차별화 중심의 서비스와 개인맞춤

형 서비스를 할 수 있게 되기 때문에 어플리케이션의

시장에도 큰 변화가 올 것이다. 예를 들면, 양식장 수

조에 무선센서를 부착하여 물고기의 성장에 필요한

요인을 스마트폰을 통해 원격으로 실시간 모니터링을

하여 양식장 내의 환경을 성장이 적합한 환경으로 변

화시켜줄 수 있다[35]. 또한 가정에서 모든 사람이 외

출을 하면 사람의 움직임이 없음을 감지하고 온도를

적정수준으로 낮추어 연료비를 절감할 수 있으며, 이

러한 사용자의 생활패턴을 지속적으로 모아 학습함으

로써 시간이 지날수록 사용자의 직접적인 조작 없이

도 지능적으로 작동하도록 기능이 진화하는 것이다

[36]. 이와 같은 사람중심의 서비스를 만들 수 있는 것

은 이전에 모으지 못했던 데이터를 IoT기술을 이용하

여 모을 수 있게 되었기 때문에 사용자의 노력을 최

소화하면서 보다 진보된 기능을 적용한 어플리케이션

개발은 시대적 흐름이다.

스마트폰의 큰 특징은 개방된 OS를 통한 다양한

어플리케이션의 제공 및 이용 할 수 있다는 점이다.

대표적인 어플리케이션 마켓은 애플의 ‘앱스토어(App

Store)’와 구글의 ‘안드로이드(Android) 마켓’으로 볼

수 있는데, 앱스토어는 2008년 7월에 서비스가 시작되

었으며 2011년 9월 기준 60만 여개의 어플리케이션이

등록되어 있고, 하루 약 1만 5,000여 개가 새로 올라오

고[37], 이에 대한 다운로드 횟수는 30억 건을 돌파했

으며 하루에 1,000만 개의 꼴로 다운로드가 이루어지

고 있다. 애플은 아이팟(iPod)과 아이튠즈(iTunes)를

중심으로 충성도 높은 가입자를 보유하고 있는 상태

에서 이를 앱스토어로 이동시키면서 다수의 개발자들

을 앱스토어로 유인하여 아이폰 및 아이팟의 판매 확

대로 연결시키는 구조를 형성하였다[4]. 구글은 2008년

10월 안드로이드 마켓을 오픈 후 2009년 2월 유료화
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로 전환하여 어플리케이션 판매를 시작하였다. 2011년

9월 기준 안드로이드의 어플리케이션은 50만 개가 등

록되어 있으며 포브스 등은 구글 안드로이드 운영체

제에서 구동이 가능한 응용프로그램이 50만개를 넘어

섰다고 보도하였다. 등록된 어플리케이션 중 안드로이

드 응용프로그램 중 약 37%, 앱스토어는 약 24%의

어플리케이션이 퇴출되었기 때문에 사용자들이 쓸 수

있는 응용프로그램은 각각 32만개, 45만개 수준이다

[38]. 이외에 마이크로소프트의 ‘윈도우 마켓플레이스

(Windows Marketplace for Mobile)’ 가 2009년 오픈

되었으며, 노키아는 ‘오비 스토어(Ovi Store)’를 2009년

5월에 오픈하였다[39].

스마트폰 및 핸드폰은 OS와 하드웨어가 결합되어

한번 출시되면 OS의 생명은 하드웨어와 같이하였고,

핸드폰에 들어 있는 여러 응용프로그램이 처음 그대

로여서 사용자가 자신이 원하는 프로그램을 따로 받

는다는 생각을 하지 못했기 때문에 핸드폰 및 스마트

폰에 있는 OS의 중요성을 간과하고 하드웨어 사양만

을 중요한 관점으로 인식하였다[40]. 그러나 아이폰의

등장은 모바일 기기의 하드웨어 사양이 아닌 사용이

편리한 플랫폼과 다양한 어플리케이션에 빠지게 되면

서 모바일 기기에 대한 인식이 바뀌게 되었다. 즉, 스

마트폰은 PC환경에서처럼 자신이 필요한 다양한 콘텐

츠를 인터넷을 통해 다운받아 설치하여 사용할 수 있

기 때문에[41], 이용자들은 자신만의 콘텐츠를 다운받

아 사용할 수 있기 때문에 그 중요성이 부각되었고,

새로운 수익 추구 모델로 인식되면서 어플리케이션의

중요성이 더욱 부각되게 되었다.

어플리케이션 스토어는 휴대폰에 탑재되는 게임, e

북, 일정관리, 주소록, 알람, 계산기, 음악, 동영상, 인

터넷접속, 네비게이션, 워드, 액셀 등의 콘텐츠 응용프

로그램인 모바일 어플리케이션을 자유롭게 사고 팔

수 있는 온라인상의 ‘모바일 콘텐츠(소프트웨어) 장터’

를 의미한다[4]. 이러한 점은 스마트폰의 경쟁력이 하

드웨어가 아닌 어플리케이션 즉, 콘텐츠에 있다고 할

수 있다. 즉, 스마트폰의 등장과 함께 어플리케이션 시

장도 같이 활성화 되었으며, 콘텐츠의 다양화는 스마

트폰 시장의 성장 원동력으로 작용하게 되었다.

따라서 어플리케이션은 스마트폰 사용자의 요구에

대한 커스트마이징(customizing)을 구현할 수 있는 전

략적 방안임과 동시에 핵심적인 특징이 되었고, 사용

자들이 원하는 어플리케이션과 콘텐츠를 쉽게 다운받

을 수 있게 해 주는 서비스로 인식되면서 사용의도

및 전환의도에 매우 큰 영향을 미치는 요인으로 작용

하고 있다고 볼 수 있다.

본 연구에서 콘텐츠품질에 관한 측정항목은 Mu[4]

와 Meadow and Yuan[42]의 연구에서 제시된 어플리

케이션의 다양성, 오락성 및 유용성 항목을 중심으로

측정하였다.

2.5 거래의 전반적분위기

이동통신기기 사용에 대한 소비자의 욕구 증가는

이동통신업체의 거래 서비스에 대한 평가 및 거래전

환의도에 영향을 미치는 것으로 볼 수 있으며, 정부정

책, 주변 소비자층의 거래변화 분위기 또한 소비자 거

래전환을 이끌고 있는 요인으로 볼 수 있다. 이러한

전반적인 분위기(climate)는 국내이동통신 업체에서

더 빠르게 진행되고 있는데 그 이유를 찾아보면, 우선

빠른 신제품의 출시, 다양한 요금제, 쉬운 번호이동,

보조금 정책 등의 요인을 들 수 있으며, 둘째, 주변인

들의 기기 변동으로 인한 사회적 영향력 또는 공유문

화 등을 들 수 있다. 특히 사회적 영향력은 한 조직의

구성원으로써 상호작용을 하는데 영향을 주고받기 때

문에 그 중요성이 커지고 있다[26].

이동통신과 관련된 거래 분위기는 우선 해당기업에

서 제공되는 서비스 분위기와 사회적 분위기로 나누

어 볼 수 있다. 서비스 분위기는 선행연구에서 많이

연구되고 있는 분야로, 고품질의 서비스를 제공하기

위하여 고객에게는 좋은 분위기 즉 풍토를 제공해야

되고, 내부고객에게는 최상의 서비스를 제공할 수 있

도록 동기부여, 권한 위임 등의 분위기를 제공하여야

한다고 제시되고 있다([43, 44, 45]). 즉, 내부종업원의

긍정적 서비스 분위기에 대한 지각은 고객의 질적 서

비스 향상을 이끌어 궁극적으로 경영성과에 긍정적

영향을 미치기 때문이다.

사회적 분위기는 이동통신이라는 특수성으로 인하

여 사회전반에 흐르는 변화 또는 추세적 분위기라 할

수 있다. 스마트폰의 경우 최소 2년 약정을 체결하지

만, 신제품이 출시 될 경우 이동통신업체에서는 기기

를 변경할 수 있는 기회 또는 다양한 방안을 제시하

기 때문에 소비자층의 욕구를 자극시키게 되고 이러

한 조건에 대하여 적합성을 판단 한 후 소비자층은

기기를 변환하기 때문에 이러한 사회적 흐름을 사회
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적 분위기라 할 수 있다. 사회적 분위기는 또한 개개

인의 심리적 요인이 작용하여 전체의 전반적 흐름으

로 나타나기도 하지만, 전반적인 사회적 흐름에 탑승

하는 것이 또한 사람의 심리적 특징이기 때문에 일부

개개인은 사회적 분위기에 동조하고자 한다. 따라서

스마트폰에 대한 전환의도는 개인이 전환하고자 하는

의도도 물론 작용을 하지만 사회 전반에 흐르는 분위

기 또한 예외가 될 수 없기 때문에 소비자의 요구조

건을 파악하여 새로운 비즈니스 모델을 추구하고자

할 때 중요한 요인이 될 수 있다.

본 연구에서 거래의 전반적분위기에 관한 측정항목

은 Schneider et al.[44]와 Jung[45]의 연구에서 제시된

고객에게 제공한 서비스 및 분위기 항목을 사용하였

다.

2.6 전환의도

신제품/미디어 등이 출시될 때 우리는 일반적으로

신제품을 사용하고자 하는 욕구를 느끼게 되는데, 고

객이 현재 거래/이용하고 있는 기업과의 거래를 중지

하고 다른 기업으로 전환하는 것은 고객만이 누릴 수

있는 혜택이다. 이러한 전환행위를 Dwyer et al.[46]은

인식(awareness), 탐색(exploration), 확대(expansion),

결속(commitment), 해지(dissolution)의 5단계로 구분

하면서 상호교환관계에서 고객이 이탈하는 현상을 전

환행위라 하였다. 고객이 다른 기업으로 이탈하는 것

을 고객이탈이라 하며 이는 고객이 자발적 또는 비자

발적으로 서비스 제공업체와의 관계를 중단하는 것을

말한다[47]. Davis[11]는 정보기술에 대한 행위의도를

‘실제 새로운 정보기술을 수용해 보고자 하는 의향’으

로 실제 행동의 이전 단계로 제시하면서 인간은 어떠

한 행위를 하는데 있어서 우선적으로 어떠한 의도를

가지고 있기 때문에 어떠한 행위를 하게 된다고 보고

있다. 즉, Davis[48]가 제안한 TAM은 실제 어떠한 기

기를 사용하는데 있어서 사용이 편리할 것이라든지,

쉽게 이용할 수 있을 것이라든지 등의 인지가 다른

기기를 사용하게끔 의도하기 때문에 전환행위가 이루

어지게 된다.

특히 스마트폰의 경우 신제품 출시 및 상위버전의

제품 출시가 타 제품에 비해 빠르고 현 거래관계를

중지하고 타 경쟁업체로의 전환이 용이하기 때문에

고객이탈은 타 산업에 비해 상대적으로 쉽게 이루어

진다. 이러한 특성으로 이동통신업계에서는 고객이탈

을 매우 중요한 사안으로 인식하고 있다. 또한 전환행

동은 비교적 짧은 시간에 이루어지고 고객이 이탈을

결심한 후 대안으로 결정한 기업에 대해 언급하기를

꺼려하는 특징 때문에 기업이 이를 감지하는데 많은

어려움이 따른다[49]. 그러나 기업이 이탈하고자 하는

고객이 어떤 요인으로 전환하고자 하는지를 파악하여

잘 해결할 경우 고객과의 관계를 긍정적 관계로 성장

시킬 수 있는 기회이기 때문에 고객이탈 즉, 고객의

전환행동에 영향을 미치는 요인을 찾는 것은 매우 중

요하다.

고객이탈과 관련된 선행연구에서 전환의도 및 행동

에 영향을 주는 요인으로 심리적, 경제적, 물리적 측면

등 다양한 항목이 제시되고 있는데, Keaveney[50]은

고객이 기존에 이용하던 기업과의 거래중지를 전환하

는 요인으로 가격, 불편, 핵심 서비스 실패, 서비스 접

점 실패, 서비스 실패에 대한반응, 윤리적 문제, 경쟁,

비자발적 전환 등 8가지를 제시하였다. Gustafsson et

al.[51]과 Sweeney et al.[52]는 이동통신산업에서 전환

의도에 영향을 미치는 요인으로 만족, 정서적 결속, 계

산적 결속을 제시하였고, Aha et al.[53]은 이동통신

고객은 서비스 이용행태, 고객관련 변수, 고객 상태,

전환비용 등이 전환의도에 영향을 미친다고 하였다.

Lee and Kim[54]는 이동통신 경로관계에서 관계해지

에 영향을 주는 요인으로 정서적 결속과 계산적 결속

요인이 고객의 이탈을 유인하는 요인으로 언급하였다.

Seo[55]는 스마트폰 이용에 관한 사용자만족 결정요인

연구에서 이용만족도가 높을수록 전환의도는 낮아지

고 추천의도는 높아진다고 실증분석을 통하여 제시하

였다.

이러한 선행연구를 종합하면 고객들은 만족스러운

경험에 대한 평가와 관계로부터 얻게 되는 심리적인

편익, 대안의 매력도, 관계적 혜택 및 경제적인 비용을

감안하여 서비스 이용에 대한 전환여부를 결정한다고

볼 수 있다. 특히 스마트폰의 경우 기기변경 시 다른

경쟁업체로 전환을 하고자 할 경우 소비자는 쉽게 상

호 경쟁업체를 비교 할 수 있기 때문에 전환행위 결

정 또한 쉽게 이루어진다. 따라서 전환의도는 실제 사

용에 직접적인 영향을 미치는 것으로 행위의 가장 즉

각적인 결정요소로 볼 수 있다. 현 거래 기업과의 관

계를 중지하지 않고 지속적으로 사용하는 고객의 경

우 다른 대안과 비교 시 현 거래기업과의 관계를 지
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속하는 것이 더 나은 결과를 초래할 것이라 판단하기

때문에 유지하고 있다고 볼 수 있다. 또한 기업은 신

규고객유치 비용이 기존 고객 유지비용보다 크다는

사실을 알기 때문에 장기적 관계에 있는 고객을 지속

적으로 유지함으로써 기업의 경영성과를 향상시킬 수

있다.

본 연구에서는 전환의도에 관한 측정항목을

Gustafsson et al.[51]과 Sweeney et al.[52] 등의 연구

에서 제시된 항목을 중심으로 사용하였다.

2.7 전환기대성과

소비자 또는 사용자는 어떤 제품을 소유하게 됨으

로써 그 제품에 대한 기대가치를 생각하게 된다. 그

제품이 주는 가치로 인하여 발생할 수 있는 특성은

지각을 통해서 나타나는 심리적 반응에 의한 것으로

설명될 수 있다[29]. 소비자에게 제품에 대한 기대가치

는 직간접 경험에서 중요한 역할을 차지한다[56, 57].

특히 스마트폰의 경우 사용자는 본인의 직간접 경험

으로부터 제품사용에 대한 기대를 하게 되며 이러한

기대는 구매행위에 영향을 미치게 된다. 즉, 스마트폰

사용에 대한 기대가치는 제품 및 서비스 구매행동 및

전환의도에 영향을 미친다[29, 58]. Lee and

Overby[59]의 연구에서는 사용자 가치는 주관적이며,

단순한 실용적·기능적 가치가 아닌 사용자 경험의 결

과로부터 인지하는 가치이기 때문에 사용자 개인마다

기대가치는 다르며 상호작용에 따라 달라질 수 있다

고 제시하였다. 따라서 스마트폰 전환의도는 스마트폰

사용에 대한 전환기대성과에 영향을 미친다고 볼 수

있다.

Wu and Liang[60]은 사용자의 직간접 경험은 제공

받은 서비스에 대한 서비스의 우수성, 심미성, 즐거움

및 기대치 대비 만족에 대한 사용자 평가라 하였고,

Schroeder[61]는 사용자의 실제 경험이 퇴색할 수는

있지만 새로운 것으로 전환을 할 경우 사용자 가치는

경험을 통하여 기대하게 된다고 제시하였다. 즉, 소비

자는 본인의 과거 직간접 경험으로부터 느낀 만족의

결과를 중심으로 본인이 지불한 비용 대비 보상이 적

절했는가에 대하여 인지를 함으로써 사용 중인 제품

에 대한 지속사용유무를 결정하게 되며, 향후 타 기업

으로 전환할 것인지? 아니면 지속적인 관계를 유지할

것인지를 결정하게 된다.

Davis[11]의 TAM 모형에서 인지된 유용성은 그 시

스템을 사용하면 자신이 하는 업무성과를 향상시킬

수 있을 것이라 믿는 정도로 제시되고 있기 때문에

새로운 기기로의 변환 또는 타 관련기업으로의 전환

은 기대치를 높이게 되고 이는 궁극적으로 기대성과

에 영향을 미치게 된다. 따라서 기대성과란 신제품/미

디어 사용이 본인이 추구하고자 하는 성과에 도움을

줄 것이라고 기대하고 믿는 정도라 할 수 있으며 이

는 개인마다 다르며, 신제품으로 전환 시 사용자의 기

대성과는 더 커지게 된다. 또한 기대성과는 신제품/미

디어로의 변환이 현재 사용하는 시스템/기기의 단점을

극복해주거나 또는 새로운 기능이 추가된 것을 기대

하고 전환하기 때문에 자신에 적합한 시스템/기기로

인식하게 되어 개인의 기대성과를 높이게 된다[62]. 이

는 이 시스템/기기를 사용하면 자신이 필요로 하는 업

무를 진행하는데 드는 비용과 시간의 절감, 업무의 질

적 향상, 다양한 정보획득 등을 할 수 있을 것이라 믿

기 때문이다. 그러므로 자신이 원하는 바를 행하거나

개선시킬 수 있는 행위를 할 수 있다고 믿기 때문에

기대성과를 획득하는데 도움을 줄 것이라 인지하게

된다[48].

Park and Han[63]은 사용자가 스마트폰을 통해 기

대가치를 실현하거나 충족시키는 요인 연구에서 편의,

즐거움, 금전, 우정, 아름다움, 호기심, 휴식, 편안, 애

정, 사생활, 자신감, 동질감, 행복, 추억, 흥분이라는 요

소를 도출하였다. Lee[64]는 사용자의 충족도를 높이

기 위해서는 기술적인 면뿐만 아니라 사용자의 인식

과 요구를 반드시 고찰해야 성과를 향상시킬 수 있다

고 강조하였다. 스마트폰의 사용목적에 따라 이용 후

충족도가 다르게 나타나게 되고, 만족한 고객은 해당

이동통신업체를 지속적으로 사용하기도 하지만 전환

을 할 수도 있기 때문에, 소비자들이 요구하는 요금제

및 데이터 사용에 대한 다양한 선택권, 어플리케이션

확장 등 멀티미디어 기능을 제공함으로써 새로운 모

바일 단말기 시장의 경쟁 속에서 성장을 이끌 수 있

을 것이다. 궁극적으로 이러한 점은 소비자들의 기대

성과를 높임으로써 해당 이동통신업체의 시장점유율

을 높이고 이는 기업의 경영성과를 향상시킬 수 있을

것이다.

본 연구에서는 전환기대성과에 관한 측정항목을

Park and Han[63]과 Venkatesh et al.[65] 등의 연구

에서 제시된 항목을 중심으로 스마트폰을 신규제품
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및 다른 이동통신업체로 전환하였을 경우 기대되는

전환기대성과를 측정하였다.

3. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구모형

본 연구는 선행연구를 중심으로 <Fig. 1>과 같이

가설을 통해 증명하고자 제안되었다. 스마트폰기기의

기능품질 및 콘텐츠품질은 제조사 및 이동통신사에서

제공되는 서비스인 반면, 개인혁신성과 브랜드신뢰성

은 개인의 주관적 판단에 의한 인지항목이며, 거래의

전반적분위기는 사회적 흐름으로 볼 수 있기 때문에

제공자, 사용자 및 사회적 흐름 3분야의 요인이 복합

되어 스마트폰 사용에 대한 전환의도에 영향을 미칠

것이다. 사용자가 현 이통통신사와의 관계를 중지하고

타 이동통신사 및 제조사를 선택하는 것은 사용자가

더 나은 혜택을 기대하기 때문에 전환을 하는 것이므

로 전환의도는 이에 대한 기대성과에 영향을 미칠 것

이다.

<Fig. 1> Research Model

H1

개인혁신성

브랜드신뢰성

기능품질

콘텐츠품질

전반적분위기

전환의도 기대성과

H2

H3

H4

H5

H6

스마트폰 사용의도에 관한 연구에서, Choi and

Choi[66]는 스마트폰의 품질요인이 좋을수록 여성보다

는 남성에서 사용의도에 긍정적 영향을 미친다고 제

시하였다. 또한 스마트폰의 기능에 대한 중요성을 제

시한 Hwang et al.[67]의 연구는 기능이 좋다고 느끼

게 되면 지속적으로 그 제품을 사용하지만, 그렇지 않

을 경우 전환할 수 있음을 가정하는 것이다. Lee[68]

의 연구에서도 기능적 특성이 사용의도에 중요한 역

할을 할 것이라고 제시하였다. 소비자들의 전반적 거

래 분위기가 신제품으로의 이동이 과열해 지고 있는

분위기라면 개인 소비자들 또한 타제품/타 이동통신업

체로의 전환의도를 가지게 되고, 이는 전환하고자 하

는 제품 및 이동통신사를 선택하게 될 경우 우수성

및 기대감을 갖게 된다.

전환의도는 현재사용하고 있는 제품 또는 이통신사

보다는 다른 신제품 및 타이동통신사를 선택하게 될

경우 이에 대한 혜택을 고려하게 되는데 TQM에서의

수용요인과는 다르게 접근된다. 예를 들면 TAM에서

의 수용요인은 가정을 하고 선택을 하게 된다면 전환

의도는 분명한 비교항목(예, 요금제, 데이터 선택 종류

등) 및 혜택(가입비, 가입기간 등) 등을 전환하고자하

는 제품/ 이동통신사와 타 경쟁제품 및 이동통신사를

비교함으로써 최종적인 의사결정 후 전환하기 때문에

TAM의 수용요인과 본 연구에서의 전환의도와는 다

른 관점이다. 이러한 관점에서 본 <Fig. 1>의 연구모

델이 제시되었다.

3.2 가설설정

개인혁신성이 높은 사람은 일반적으로 새로운 혁신

에 대한 불확실성이 높을수록 이를 수용하는 과정에

서 주변 사람들에 의해 영향을 받지만 새로운 제품에

대한 수용 의지가 높다. 따라서 스마트폰이라는 혁신

제품에 대하여 개인혁신성이 높은 사람은 현재 사용

제품에서 신제품을 수용하려는 의지에 긍정적인 영향

을 미치게 될 것이다. 그러므로 이러한 높은 수용의지

는 전환의도에 긍정적 영향을 미치게 된다. 즉, 개인혁

신성이 높은 사람은 어떠한 위험을 감수하고 신제품

을 사용하고자하기 때문에 전환의도에 적극적인 태도

를 보이게 된다[21, 13]. 따라서 다음과 같은 가설을

설정할 수 있다.

가설1: 개인혁신성은 전환의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

소비자들이 신제품에 대한 인지도가 낮을 경우 일

반적으로 그 제품에 대한 브랜드가치를 보고 구매한

다는 사실은 일반적으로 알려진 사항이다. 그렇게 때

문에 브랜드신뢰성은 고객으로 하여금 직접적인 경험

없이도 선택을 하는데 영향을 미치게 된다. 또한 직접

사용 후 인지하게 되는 인지도에 의해서도 제품선택

에 영향을 미친다. 즉, 소비자는 제공된 서비스를 경험



A comparative study of switching intention of Smartphone users: Korean and Chinese

- 140 -

한 후 또는 간접 경험을 통해 브랜드신뢰성을 인지하

게 되는데 이때 고객이 구매한 제품에 대하여 가치를

얻었다고 느끼게 되면 그 해당 브랜드를 지속적으로

사용할 의지가 있겠지만, 그 반대의 경우 고객은 쉽게

이탈을 하게 된다. 따라서 브랜드신뢰성은 향후 구매

또는 전환의도에 긍정적 영향을 미치게 된다[32]. 따라

서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설2: 브랜드신뢰성은 전환의도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

스마트폰 제조사의 경우 서비스 품질과 단말기 품

질이 차별화 할 수 있는 중요한 요소로 알려져 있는

데[69], 이는 사용자로 하여금 서비스 품질과 단말기

품질에 대한 직간접 경험을 통해 고객만족도에 영향

을 미치게 되고, 이때 고객가치가 고객자신이 기대했

던 것보다 크게 되면 그 제품을 지속적으로 사용하고

자 하는 것이 일반적인 반면에 그 반대라면 다른 제

품 또는 다른 기업으로의 전환을 생각하게 된다. 따라

서 스마트폰 자체에 대한 기능품질은 고객의 전환의

도에 영향을 미치게 된다. 특히 스마트폰의 경우 주변

사람들이 사용하는 것과 자신의 것을 쉽게 비교할 수

있기 때문에 자신의 것이 상대적으로 가치가 떨어진

다고 느끼게 되면 타 제품/이동통신업체로의 전환의도

에 영향을 미치게 된다. 즉, 긍정적인 사용자 경험이

축적되면, 고객은 단순히 스마트폰에 대한 정서적 반

응을 뛰어넘어 그 제품을 제조한 회사에 대한 애착을

느끼게 되고 지속적인 관계를 형성하기를 원하지만,

부정적인 경험이 축적되면 반대의 상황이 벌어지게

된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설3: 기능품질은 전환의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

스마트폰의 큰 특징 중 하나는 개방된 OS를 통한

다양한 콘텐츠의 응용 및 활용이라 할 수 있는데, 다

양한 어플리케이션 마켓, 하루 다운로드 횟수 및 등록

수가 이를 증명해 주고 있다. 특히, 개발된 콘텐츠의

경우 등록된 수 대비 다운로드 비율 또는 퇴출비율

등을 통해 우수성을 검증받게 되는데 이는 궁극적으

로 콘텐츠의 품질을 의미한다. 따라서 운영체제에서

활용 가능한 콘텐츠의 개발뿐만 아니라 품질 또한 사

용자들의 선호도를 자극시킬 수 있다. 그러므로 스마

트폰의 기능품질 및 콘텐츠품질은 전환의도에 긍정적

영향을 미치게 된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정

할 수 있다.

가설4: 콘텐츠품질은 전환의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

재구매 의사와 고객만족과 관련된 선행연구에서 제

시된 결과를 미루어보면, 제공되는 스마트폰의 기기나

서비스에 만족하는 고객은 신제품이 출시가 되어도

현 거래기업의 제품을 구매할 가능성이 높다. 즉, 현

거래 기업에 대하여 고객자신이 만족한다고 인지하게

되면 고객이 해당기업업체를 타 기업으로 전환하려는

가능성이 적어진다고 볼 수 있다. 고객만족은 전환의

도에 영향을 미치며[70, 71], IT 서비스 전환의도와 관

련된 연구에서는 전환비용이 클수록 IT 서비스의 매

력이 클수록 타 업체로 전환하려는 의도가 큰 것으로

분석되었다[3].

소비자의 의사결정 결과는 전환하려는 태도에 가장

영향력 있는 결정을 하고자 하는 의지이며, 현 서비스

제공업체에 대하여 전환하려는 태도를 가진 고객은

부정적인 태도를 보이는 고객이다[68]. 현 서비스 제공

자와 다른 서비스 제공자와의 선호도 관계 또한 고객

의 전환의도에 영향을 미치며, 이러한 의미에서 서비

스 제공자와 그 관계의 결합뿐만 아니라, 현 서비스

제공업체에 머무르는 고객의 의사결정에도 영향을 미

치게 된다[71, 72]. 따라서 다음과 같은 가설을 설정할

수 있다.

가설5: 거래의 전반적분위기는 전환의도에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

Shiu et al.[73]의 연구에서는 과거의 행동이 미래

의 행동에 대한 가장 강력한 예측요인으로 제시되었

다. 과거의 전환행동 또는 지각에 대한 태도가 현재의

전환행동에 영향을 미쳤고, 이는 다시 미래의 행동에

영향을 미치는 요인으로 설명될 수 있다. 따라서 고객

은 경험을 통해 전환행동에 영향을 미치게 되고 전환

을 하고자 결정하였을 경우 그 전환에 대한 가치를

기대하게 된다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정할 수

있다.
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변수 측정 항목 관련문헌

개인

혁신성

(PI)

나는 주의 사람들보다 새로운 기술/시스템에 대해 관심이 높음 (PI1)

[10], [21],

[26]

나는 다른 사람 보다 먼저 하이테크 제품을 사용함(PI2)

나는 새로운 제품이 출시되면 먼저 바꾸려는 경향이 있음(PI3)

나는 최첨단 기술에 매우 관심이 높으며 배우려고 노력함(PI4)

나는 새로운 기술에 대해 잘 알며 주변사람들에게 영향을 주려고 노력함(PI5)

브랜드

신뢰성

(BR)

스마트폰 브랜드에 대한 상대적 우수한 평가(BR1)

[32]
구입한 스마트폰 브랜드에 대한 사용만족 경험(BR2)

스마트폰 브랜드에 대한 전반적 신뢰(BR3)

널리 알려진 스마트폰을 구매(BR4)

기능

품질

(FQ)

스마트폰의 멀티미디어(MP3, 카메라, 게임 등)관련 성능의 우수성(FQ1)

[4], [34]

터치 및 음성인식 기능의 다양성(FQ2)

스마트폰 화질의 우수성(FQ3)

스마트폰 반응속도의 우수성(FQ4)

스마트폰 통화음질의 우수성(FQ5)

콘텐츠

품질

(CQ)

각종 어플리케이션을 활용한 업무처리의 편리성(CQ1)

[4], [42]
어플리케이션의 오락성(CQ2)

어플리케이션의 유용성(CQ3)

어플리케이션의 다양성(CQ4)

거래의

전반적

분위기(GC)

최신의 기능을 갖춘 스마트폰으로 전환하려는 분위기(GC1)

[44], [45]부가서비스를 갖춘 스마트폰으로 전환하려는 분위기(GC2)

가격대비 성능이 우수한 제품으로 전환하려는 분위기(GC3)

전환

의도

(SI)

신 스마트폰/ 통신업체에 대한 우수성으로 전환할 의도가 있음(SI1)

[51], [52]

신 스마트폰/ 통신업체 사용에 대한 기대감으로 전환할 의도가 있음(SI2)

제품구입/ 통신사 변경 처리절차에 대한 우수성으로 전환할 의도가 있음(SI3)

제품/ 통신사 변경에 대하여 매장직원이 나에게 보여준 태도에 대한

만족감으로 전환할 의도가 있음(SI4)

전환

기대성과

(EP)

내 요구에 맞는 서비스 제공을 받을 수 있다는 데에 대한 기대정도(EP1)

[63], [65]
유용한 정보를 제공받을 수 있다는 데에 대한 기대정도(EP2)

요금제 대비 우수한 서비스를 제공받을 수 있다는 데에 대한 기대정도(EP3)

내 생활이 효율적이고 편리하게 바뀔 수 있다는 데에 대한 기대정도(EP4)

<Table 1> Measurement variables

가설6: 전환의도는 전환기대성과에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

위에서 제시된 내용을 종합해 볼 때, 소비자는 신

스마트폰이 출시되었을 경우 현 이동통신업체와 거래

유지 또는 타 이동통신업체로의 전환을 고려하게 되

는데 이때 전환의도에 미칠 수 있는 요인은 크게 개

인의 주관적 판단에 의한 인지항목(개인혁신성과 브랜

드신뢰성), 제조사 및 이동통신사에서 제공되는 서비

스(기능품질, 콘텐츠품질), 사회적 흐름(거래의 전반적

분위기) 등의 복합적 요인이 스마트폰 사용에 대한 전

환의도에 영향을 미치게 되며, 전환을 하고자 결정하

였을 경우 소비자는 전환한 것에 대한 어떠한 기대가

치(기대성과)를 기대하게 된다. 그러므로 위에서 제시

된 5개의 요인이 전환의도에 긍정적 영향을 미칠 것

이며, 전환의도는 전환기대성과에 긍정적 영향을 미치

게 될 것이다.

3.3 개념의 조작적 정의와 측정

본 연구에서는 스마트폰 사용자를 중심으로 개인혁

신성, 브랜드신뢰성, 기능품질, 콘텐츠품질, 거래의 전

반적분위기, 전환의도 및 전환기대성과와 관련된 선행

연구를 바탕으로 일곱 가지 요인을 설정하였다.

본 연구에서의 사용된 각 변수의 조작적 정의는 다

음과 같다. 개인 혁신성이란 주위 사람들보다 새로운

정보기술 및 시스템 등 하이테크 제품에 대한 사용

의도가 높은 특징을 의미한다. 브랜드신뢰성이란 사용
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하고 있는 제품 및 통신사에 대한 전반적 신뢰를 의

미한다. 기능품질이란 사용하고 있는 제품 또는 통신

사에 대한 기능적 품질만족을 의미한다. 콘텐츠품질이

란 제품 및 통신사에서 제공하고 있는 어플리케이션

에 대한 각 기능 품질만족을 의미한다. 거래의 전반적

분위기는 최신의 제품 및 우수한 통신업체로 전환하

려는 소비 분위기를 의미한다. 전환의도는 신제품 및

통신사 변경하고자하는 의도를 의미한다. 마지막으로

전환기대성과는 제품 및 통신사를 변경함으로써 기대

되는 성과정도를 의미한다.

측정변수에 대한 측정문항은 문헌검토를 통해 본

연구에 적합하도록 설문문항이 개발되었으며, 본 연구

의 외생변수와 내생변수의 측정항목과 조작적 정의

및 참고한 연구들에 대한 구체적 내용은 다음 <Table

1>과 같다.

측정문항인 개인혁신성, 브랜드신뢰성, 기능품질, 콘

텐츠품질, 거래의전반적 분위기, 기대성과 및 전환기

대성과에 대한 문항들은 리커트 5점 척도로 측정되었

다.

3.4 자료수집 및 분석방법

본 연구는 스마트폰의 사용자 중에서 새로운 스마

트폰으로 전환한 즉, 현 이동통신업체에서 타제품으로

이동 또는 통신업체 변경 등의 경험이 있는 한국과

중국에 거주하는 20대 학생을 대상으로 자료를 수집

하였다.

표본 수집을 위한 설문지는 동일 항목을 한국어 및

중국어 버전으로 작성하여 총 600명을(한국 300명, 중

국 300명)대상으로 설문지를 배포하였다. 본 설문지의

동질성을 검증하기 위하여 이중 언어(한글·중국어) 전

문가에게 요청하여 양국어로 번역된 설문지의 내용이

일관성이 있는지를 2회를 거쳐 객관적으로 검증하였

다.

560(한국 280부, 중국 280부)부가 회수 되었고, 회수

된 설문지 중에서 성실하게 응답하지 않은 경우를 제

외하고 최종 524(87.3%)부(한국 266부, 중국 258부)의

유효한 설문지를 사용하였다. 스마트폰을 사용하기 위

해 가입한 기간을 조사한 결과 6개월 미만의 사용자

가 한국의 경우 16.54%, 중국은 37.99%, 스마트폰 사

용이 12개월 이상인 사용자는 한국의 경우 66.29%, 중

국은 33.34%로 나타났다. 현재 사용하고 있는 스마트

폰 브랜드를 살펴보면 한국의 경우 삼성 55.26%,애플

19.17%, LG 14.29%의 순으로 나타났으며, 중국의 경

우에는 삼성 31.40%, 애플 24.42%, HTC 8.91%의 순

으로 나타났다.

향후 제품 구매에 따른 브랜드 조사결과 양 국가

모두 삼성, 애플, LG를 구매할 것이라 응답하였으나,

<Table 2> Characteristics of Respondents

구분 항목
빈도(%)

한국 중국

현재

사용하는

스마트폰

의 브랜드

명

노키아 2(0.75%) 19(7.36%)

모토로라 1(0.38%) 7(2.71%)

삼성 147(55.26%) 81(31.40%)

소니에릭슨 - 3(1.16%)

애플 51(19.17%) 63(24.42%)

HTC 3(1.13%) 23(8.91%)

LG 38(14.29%) 13(5.04%)

기타 24(9.02%) 49(18.99%)

향후 구매

하고 싶은

브랜드명

노키아 3(1.13%) 11(4.26%)

모토로라 1(0.3%) 2(0.78%)

삼성 132(49.62%) 87(33.72%)

소니에릭슨 2(0.75%) 2(0.78%)

애플 107(40.23%) 107(41.47%)

HTC 1(0.38%) 13(5.04%)

LG 18(6.77%) 19(7.36%)

기타 2(0.75%) 17(6.59%)

스마트폰

구매 시

고려사항

가격 33(12.41%) 41(15.89%)

광고 4(1.50%) 4(1.55%)

기능 65(24.44%) 57(22.09%)

디자인 39(14.66%) 11(4.26%)

브랜드 43(16.17%) 38(14.73%)

품질 32(12.03%) 61(23.64%)

주위의 평가 22(8.27%) 28(10.85%)

A/S 6(2.26%) 7(2.71%)

기타 22(8.27%) 11(4.26%)

현

스마트폰

사용기간

3개월 미만 12(4.51%) 35(13.57%)

3개월-6개월 미만 32(12.03%) 63(24.42%)

6개월-12개월 미만 51(19.17%) 74(28.68%)

12개월-24개월 미만 107(40.23%) 76(29.46%)

24개월 이상 64(24.06%) 10(3.88%)

현

스마트폰

사용 전

교체한 수

없음 57(21.43%) 34(13.18%)

1회 57(21.43%) 67(25.97%)

2회 80(30.08%) 87(33.72%)

3회 49(18.42%) 33(12.79%)

4회 이상 23(8.65%) 37(14.34%)

계 266(100.00%) 258(100.00%)
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잠재

변수

한국 중국 CFA PCA
Cronbach’s

⍺ CR AVE측정

항목
평균

표준

편차
평균

표준

편차

요인

적재값

t-

value

요인

적재값

Eigen

value
분산

개인

혁신성

(PI)

PI1 3.53 .883 3.56 .993 .762 16.831 .799

3.234 11.152 .883 .896 .633

PI2 3.33 .793 3.30 .994 .809 17.891 848

PI3 3.51 .816 3.65 .968 .755 16.674 .803

PI4 3.35 .821 3.25 1.124 .826 18.242 .869

PI5 3.76 .985 3.55 1.105 .738 - .765

브랜드

신뢰성

(BR)

BR1 4.19 .724 4.13 .730 .720 16.464 .793

2.249 7.757 .864 .918 .737
BR2 4.24 .782 4.15 .795 .819 18.924 .803

BR3 4.30 .725 4.25 .791 .824 19.025 .802

BR4 4.01 .753 4.10 .789 .775 - .772

기능품질

(FQ)

FQ1 3.60 .907 4.08 .797 .874 24.418 .850

7.489 25.822 .909 .934 .738

FQ2 3.68 .878 3.91 .738 .810 21.822 .817

FQ3 3.57 .786 3.90 .786 .749 19.498 .795

FQ4 3.58 .881 3.95 .755 .809 21.809 .839

FQ5 3.70 .897 4.11 .822 .836 - .843

콘텐츠품질

(CQ)

CQ1 3.96 .722 4.07 .607 .768 15.445 .698

1.595 5.500 .821 .906 .706
CQ2 3.80 .811 4.07 .642 .701 14.646 .716

CQ3 3.94 .705 4.09 .584 .705 14.415 .818

CQ4 3.94 .703 4.15 .640 .737 - .852

거래의

전반적

분위기(GC)

GC1 3.70 1.013 3.88 .828 .768 14.020 .821

1.377 4.749 .785 .833 .625GC2 3.74 .843 3.86 .803 .756 13.941 .758

GC3 3.66 .840 3.93 .825 .706 - .790

전환의도

(SI)

SI1 3.67 .799 3.60 .774 .787 20.758 .786

2.496 8.607 .883 .914 .728
SI2 3.63 .854 3.50 .870 .743 19.167 .811

SI3 3.80 .809 3.60 .946 .843 22.766 .857

SI4 3.77 .797 3.62 .879 .857 - .856

전환

기대성과

(EP)

EP1 3.80 .715 4.04 .748 .785 19.244 .788

2.358 8.131 .876 .928 .764
EP2 3.82 .711 3.90 .713 .772 18.852 .814

EP3 3.91 .793 4.09 .741 .842 20.865 .837

EP4 3.86 .748 4.07 .758 .811 - .829

<Table 3> Results of Fit Indices for PCS and CFA

순위 면에서 한국의 경우는 삼성-애플-LG의 순서인

반면, 중국은 애플-삼성-LG로 조사되었다. 이러한 조

사 결과를 유추해 볼 때 삼성과 애플사의 스마트폰을

소유한 응답자가 상대적으로 많은 비중을 차지하고

있는데 이는 양국의 스마트폰 이용행태를 단적으로

보여주는 결과라 할 수 있다.

제품구매 시 고려하는 요인으로 한국소비자는 기능

24.44%, 브랜드 16.17%, 디자인 14.66%로 나타난 반

면, 중국은 품질 23.64%, 기능 22.09%, 가격 15.89%의

순으로 조사되었다.

현 스마트폰 이용자들의 교체횟수를 살펴보면, 한국

과 중국이용자 모두 2회가 30.08%와 33.72%로 가장

높게 나왔으며, 4회 이상 교체한 경우 중국은 14.34%

로 높게 나타났다. 상대적으로 아직 스마트폰을 한 번

도 교체한 경험이 없는 경우도 21.43%와 13.18%로 한

국이 높게 나타났다. 이러한 결과는 20대 대학생을 위

주로 설문조사가 이루어진 결과로 유추된다.

4. 실증분석

4.1 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 사용된 변수는 개인혁신성, 브랜드신뢰

성, 기능품질, 콘텐츠품질, 거래의 전반적 분위기, 기대

성과 및 전환기대성과 변수로 구성되어 분석되었다.
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<Table 5> Results of CFA Model Comparison
모형 χ 2 d.f. p CFI RMSEA ∆χ 2 sig.Dif

비제약모델 1295.693 712 .000 .929 .040

⋋제약모델 1297.463 718 .000 .924 .041 1.770 No

⋋, ∅제약모델 1299.406 723 .000 .913 .042 3.713 No

⋋∅,Ɵ제약모델 1302.883 731 .000 .908 .043 7.190 Yes

<Table 4> Correlation Matrix and AVE

구성개념 개인혁신성 브랜드신뢰성 기능품질 콘텐츠품질 전반적분위기 전환의도 전환기대성과
개인혁신성 .633
브랜드신뢰성 .176 .737
기능품질 .119 .404 .738
콘텐츠품질 .204 .505 .300 .706
전반적분위기 .198 .287 .374 .292 .625
전환의도 .227 .413 .242 .240 .358 .728
전환기대성과 .187 .307 .341 .340 .468 .289 .764

<Table 6> Results of Significance Test of the Model

가설
한국소비자 중국소비자

경로계수 T-값 채택 경로계수 T-값 채택

가설 1 개인혁신성 → 전환의도 .194 2.931* 채택 .063 .971 기각

가설 2 브랜드신뢰성→ 전환의도 .352 4.038** 채택 .275 3.258** 채택

가설 3 기능품질→ 전환의도 .290 3.862** 채택 .187 2.543* 채택

가설 4 콘텐츠품질 → 전환의도 .011 .136 기각 .172 2.489* 채택

가설 5 전반적분위기 → 전환의도 .238 3.504** 채택 .331 3.083* 채택

가설6 전환의도 → 전환기대성과 .430 6.277** 채택 .224 3.142* 채택

* p <.01 , ** p <.001,

우선 한국과 중국으로 나누어 각각 개별 측정항목에

대한 평균과 표준편차 분석결과를 <Table 3>에 제시

하였다.

본 연구에서 사용된 변수는 복수 항목으로, 신뢰성

을 검정하기 위하여 Cronbach alpha(⍺)계수를 이용하
여 7개 구성개념에 대한 내적 일관성을 분석하였다.

분석결과 다음 <Table 3>과 같이 신뢰도가 모두 .7

이상으로 나타나 본 연구를 위한 내적 일관성은 확보

되었다[74].

타당성을 확인하기 위하여 먼저 주성분분석

(Principal component analysis)에 베리맥스 방식

(Varimax rotation)을 채택하여 탐색적 요인분석을 실

시하였다(<Table 3> 참조). 요인분석결과 각 고유값

(Eigen value)은 1.0이상이며, 각 요인의 적재값은 .698

∼.869로 도출되었다. 타당성은 측정의 정확도라 할 수

있는데, 확인요인분석(Confirmatory factor analysis:

CFA)은 측정된 변수가 얼마나 잘 구인들을 검증하는

가에 대한 방법이다. 확인요인분석(CFA) 결과는 이론

적 구성의 집중과 판별 타당도 근거를 제공해준다[75].

본 연구에 대한 확인요인분석결과 지표는 다음

<Table 3>에 나타나 있으며, 측정모델의 모형적합도

분석결과 χ2/d.f.=2.281, GFI=.904, CFI=.946, RMSEA=

.049, RMR=.030으로 나타나 측정모형의 적합도 평가

를 위한 지표와 관련하여 전반적으로 적합도를 충족

한 것으로 나타났다.

타당성(validity)은 “척도 또는 측정지표의 집합이

관심을 가지고 있는 개념을 정확하게 표현하는 정도”

이다[76].

집중타당성은 “동일 개념에 대한 측정지표들이 서

로 연관된 정도”, 판별타당성은 “개념적으로 유사한

두 개념들이 구분되어 있는 정도”이다[76]. 구성개념이

집중타당성을 가지기 위해서는 분산추출지수(Average
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Variance Extracted: AVE)의 값이 .5 이상이어야 하

며, 개념신뢰도(Composite Reliability: CR)값은 .7이상

이면 집중타당성이 있는 것으로 간주한다.

<Table 3>의 결과에 나타난 바와 같이 측정모형의

타당성과 관련하여 구성개념들의 AVE 값은 모두 .5

이상이고, CR 값도 모두 .7이상으로 측정모형의 집중

타당성은 확보되었다. 판별타당성에 대한 검증결과

<Table 4>에서 보여 지는 바와 같이 AVE의 값은 다

른 구성개념의 상관관계 계수의 제곱보다 크기 때문

에 측정모형은 판별타당성을 가지고 있다. 예를 들어,

개인혁신성과 브랜드신뢰성 간 상관계수는 .176이므로

(.176²)=.031이고, 개인혁신성의 AVE 값은 .633이고 브

랜드가치성의 AVE는 .737로 두 AVE 값이 상관계수

의 제곱보다 모두 크기 때문에 판별타당성이 있는 것

으로 나타났다. 위의 결과를 종합할 때, 본 연구모형을

위한 측정모형의 신뢰성과 타당성은 모두 확보되었다.

한국데이터(n=266)와 중국데이터(n=258)에 대한 동

일성측정 검증결과는 다음<Table 5>와 같다. <Table

5>에서 두 집단 간 비제약모델과 요인부하량(⋋) 제

약모델 결과가 유의하지 않은 것으로 분석되었는데

이는 각 구성개념을 측정하는 관측변수가 한국과 중

국 응답자들에게 서로 같은 의미로 인식되고 있다는

의미이며, 유의한 차이가 나지 않아 요인부하량 동일

성에 문제가 없다.

두 집단 간 ⋋제약모델과 잠재변수 공분산 및 분산

(∅)제약모델 결과 또한 유의하지 않은 것으로 분석되

었으나, 두 집단 간 ⋋, ∅, Ɵ(오차분산)제약모델 결과

는 유의한 것으로 분석 되었다. 그러나 본 동일성 검

증 결과는 두 모델에서 유의하지 않은 것으로 분석되

어 본 연구모형 검증을 위한 요건은 충족되었다.

4.2 구조모형 검증결과

본 연구에서 제시한 연구모형을 검증하기 위하여

SPSS와 AMOS 17.0 program을 이용한 구조방정식모

형을 사용되었다. 본 연구모형의 χ²/d.f.=1.914, CFI

=.920, RMR =.052, RMSEA=.042으로 나타나 공분산

구조분석의 일반적인 평가기준을 삼는 지표들과 비교

할 때, GFI는 기준 값에 미치지 못하지만, χ²/d.f.,

CFI, RMR 및 RMSEA 지수가 만족할 수준을 보여주

고 있기 때문에 본 연구모형은 적합한 것으로 판단하

였다.

<Table 6>는 본 연구모형에 대한 가설 검정결과

를 보여주고 있으며, 두 집단인 한국과 중국 소비자

집단 각각의 표준화된 경로계수 값과 가설의 채택 여

부를 나타내는 t-값을 나타내었다.

한국소비자의 경우, 개인혁신성(H1)은 유의수준 .01

에서 통계적으로 유의하며, 전환의도에 정(+)의 영향

(β=.194)을 미치며, 브랜드신뢰성(H2)은 유의수준 .001

에서 통계적으로 유의한(β=.352) 것으로 분석 되었다.

또한 기능품질(H3)과 거래의 전반적분위기(H5)는 전

환의도에 정(+)의 영향(β=.290, β=.238 순서대로)을 미

치는 것으로 분석되었으나, 콘텐츠품질(H4)은 통계적

으로 유의하지 않은 것으로 나타났다(β=.011).

전환의도(H6)는 유의수준 .001에서 통계적으로 유의

하며, 전환기대성과에 정(+)의 영향(β=.430)을 미치는

것으로 분석되었다. 중국의 경우, 개인혁신성(H1)이

전환의도에 영향을 미칠 것이라는 가설은 통계적으로

유의하지 않은 것으로 나타났다(β=.063). 브랜드신뢰성

(H2)은 유의수준 .001에서 통계적으로 유의한(β=.275)

것으로 분석 되었다. 기능품질(H3)과 콘텐츠품질(H4)

은 또한 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며(β

=.187, β=.172 순서대로), 거래의 전반적분위기(H5)도

전환의도에 정(+)의 영향(β=.331)을 미치는 것으로 분

석되었다. 전환의도(H6)는 유의수준 .001에서 통계적

으로 유의하며, 전환기대성과에 정(+)의 영향(β=.224)

을 미치는 것으로 분석되었다.

위의 분석결과를 종합해 볼 때, 양국 소비자 모두

브랜드신뢰성, 기능품질 및 거래의 전반적분위기 등의

요인이 타 제품/기업으로 전환하고자 하는 전환의도에

영향을 미치는 것으로 분석된 반면, 스마트폰 전환의

도에 있어서 콘텐츠품질은 양국가 간 차이를 보이는

것으로 분석되었다. 이는 한국의 경우 상대적으로 콘

텐츠품질은 본인의 취향과 맞지 않으면 수시로 다른

것으로 대체하는 경우가 많기 때문에 기능적 품질보

다 다소 영향을 미치지 않는 것으로 유추된다.

또한 개인혁신성의 경우, 한국소비자는 개인혁신성이

강할수록 전환의도에 미치는 영향력이 상대적으로 큰

반면 중국의 경우는 개인혁신성의 정도가 전환의도에

큰 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었는데, 이는 한

국시장의 경우 IT발전 확산에 따른 소비자들의 차별

화가 높기 때문에 이러한 분석결과가 나온 것으로 생

각된다.
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5. 연구요약 및 한계점

본 연구는 스마트폰 이용고객이 현 제품이나 이동

통신업체에서 타 제품으로 전환하려고 할 경우 고객

의 주관적 판단에 미치는 요인은 무엇이며, 이러한 전

환의도가 궁극적으로 전환기대성과에 어떠한 영향을

미치는지를 한국과 중국소비자를 중심으로 연구모형

을 제시하였고, 스마트폰을 가장 자유자재로 활용하는

20대 고객을 본 연구의 모집단으로 선정하였다. 선행

연구를 통하여 전환의도에 영향을 미치는 요인으로

개인혁신성, 브랜드신뢰성, 기능품질, 콘텐츠품질 및

거래의 전반적분위기를 중심으로 6개의 연구가설을

제시하였다.

분석 결과 한국이용자와 중국이용자 모두 전환의도

는 전환기대성과에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 분

석되었다. 또한 브랜드신뢰성, 기능품질 및 거래의 전

반적분위기는 전환의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 분석되었다. 그러나 본 연구에서 전환의도에 영향

을 미치는 요소로 제시된 개인혁신성은 한국이용자의

경우 전환의도에 정(+)의 영향을 미치나, 중국의 경우

에는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다.

또한 콘텐츠품질의 경우 전환의도에 정(+)의 영향을

미치는 것으로 분석된 것은 중국이용자의 경우이고

한국이용자는 전환의도에 통계적으로 영향을 미치지

않은 것으로 확인 되었다.

본 연구에서 제시된 전환의도에 미치는 5가지 요인

중 한국의 경우 브랜드신뢰성과 기능품질이 상대적으

로 높게 나타난 반면, 중국의 경우에는 거래의 전반적

분위기와 브랜드신뢰성이 상대적으로 높게 나타났다.

또한 스마트폰 중심의 모바일 서비스 구축이 심화되

는 현 사회현상을 고려해 볼 때, 특히 한국의 경우 스

마트폰에 모든 기능을 담으려는 소비자들의 관심이

상대적으로 크게 나타나고 있기 때문에 향후 이러한

점을 고려하여 기능적 면에서 질적 향상이 요구되며,

이러한 분석결과는 양 국가 간 문화적 차이에 따른

결과로 예상된다. 사회전반에 흐르는 분위기는 순식간

에 구성원 전체의 분위기가 되어 그 분위기에 합류되

지 못하면 스스로 낙오가 된다고 생각할 수 있고, 정

보통신기술에 대한 무한한 궁금증은 혁신이라는 형태

로 개개인에게 다가 올 수 있는데 이를 적극적으로

수용하는 문화와 상대적으로 수용하지 않고 관망한

다음 수용하는 특징에서 나온 결과라 볼 수 있는데

이러한 특징을 문화적 차이로 볼 수 있다. 이러한 결

과로 볼 때 본 연구는 스마트폰이라는 제품을 중심으

로 양 국가 이용자 간 문화적 차이점이 존재함을 실

증분석을 통해 제시하였기 때문에 이러한 사항을 고

려하여 고객전략을 모색하는데 기여할 수 있을 것으

로 보인다. 또한 중국 휴대폰 시장의 경우 2011년 3분

기를 기준으로 세계최대 스마트폰 시장[77]이 된 점을

고려해 볼 때 본 연구결과는 스마트폰 이용고객 유지

및 관리를 위한 전략적 방안에 많은 시사점을 제공하

고 있다.

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 첫

째, 양국의 스마트폰 이용자 중 20대 대학생을 중심으

로 그리고 설문 응답 대상자 중에서 전환 경험이 있

는 응답자만을 본 설문대상으로 하였어야 하는데 스

마트폰을 한 번도 교체한 경험이 없는 경우도 포함되

었기 때문에 본 연구결과를 일반화하는 데에는 다소

무리가 있다.

둘째, 한국과 중국이라는 국가를 비교함에 있어서

각 국가 간 지리적 특징을 배제하고 한국은 서울, 경

기, 대구 지역의 대학생을 중국은 북경과 상해 지역의

대학생을 중심으로 설문조사가 이루어졌기 때문에 본

연구결과를 국가 간 특징으로 일반화하는 데에는 다

소무리가 있다. 셋째, 실제 스마트폰을 자기의 의지대

로 바꿀 수 있는 30대를 중심으로 한 조사가 이루어

지지 않았기 때문에 다소 설득력이 떨어질 수 있다.

따라서 향후 연구에서는 위에서 제시된 한계점을

보완하는 연구가 필요하며, 스마트폰 이용자들의 전환

의도에 미치는 요인에 대하여 다양한 특징을 고려할

필요성이 제기된다. 또한 타 제품과 달리 스마트폰은

신제품 출시기간이 상대적으로 짧기 때문에 사회전반

에 흐르는 사회적 거래분위기 또한 소비자들의 전환

행동에 미치는 영향이 상대적으로 높기 때문에 스마

트폰 이외의 타 제품과 관련해서도 비교해 볼 필요성

이 있다.
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