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Abstract

Purpose - Recently, Korean companies have been struggling
to perform well in the larger smartphone market in China, which
is regarded as a blue ocean area. First, it is very important to
accurately understand the Chinese consumers, who have a dif-
ferent consumption culture and value system from the Korean
culture and system. This would help to identify priorities for the
Chinese market. Further, considering the smartphone industry,
where technological change is rapid, Korean companies will
need to take prompt measures about market trends in order to
establish strong competitiveness. Consequently, this study fo-
cused on analyzing the relationship between the variables of
consumption value, satisfaction, and loyalty in the Chinese
smartphone market. The principal dimensions of consumption
value, which smartphones have, was analyzed, and the influ-
ence on satisfaction was identified. Moreover, the relationship
among the variables of satisfaction, attitudinal loyalty, and be-
havioral loyalty was empirically analyzed.
Research design, data, and methodology - This study exam-

ined the relationships between various consumption values
(functional value, emotional value, social value, epistemic value,
and economic value), along with satisfaction and loyalty. The
data were collected through a questionnaire survey that was cir-
culated to 310 customers who were users of smartphones in
Chingdao and Yeontae regions in China. The survey was con-
ducted from June 23 to August 4, 2013. A total of 301 re-
sponses to the questionnaires were collected and used for the
data analysis. Moreover, a path analysis based on Lisrel 8.54
was used for the hypothesis test.
Results - The variables of functional value, emotional value,

social value, and epistemic value were revealed to have positive
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effects on satisfaction related to smartphone usage. However,
the variables of monetary cost and psychological cost were not
found to have negative effects on satisfaction related to smart-
phone usage. Moreover, satisfaction positively influenced attitudi-
nal loyalty related to smartphone usage, but did not have a sig-
nificant influence on behavioral loyalty related to smartphone
usage. Specifically, satisfaction is essential, but not a sufficient
condition for building behavioral loyalty in relation to smartphone
usage. In addition, attitudinal loyalty positively influenced behav-
ioral loyalty in relation to smartphone usage.
Conclusions - First, this study shows that functional value,

emotional value, social value, and epistemic value in relation to
smartphone usage are important for marketing in the Chinese
smartphone market. Particularly, functional value and emotional
value play pre-eminent roles as regards customer loyalty in the
use of smartphones. Second, the results of this study reveal
that the variables of monetary cost and psychological cost are
not important to the Chinese consumers. Specifically, the smart-
phone price and cognitive effort are not perceived as value
barriers. Third, satisfaction did not guarantee behavioral loyalty
in relation to smartphone usage, and the strategic approach for
improving the repurchase and referral action in relation to smart-
phones based on solid attitudinal loyalty would be desirable and
should be the focus of the marketing activities of Korean smart-
phone companies.
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서 론1.

전 세계적인 스마트폰 열풍과 함께 중국 스마트폰 시장은 초고
속 성장을 이어 왔다 년 중국 스마트폰 판매량은 만 대. 2011 7,800
글로벌 시장점유율 로 북미 억 대 서유럽( 16.5%) (1.1 , 22.7%),

만 대 에 이어 위를 차지하였다 년 중국 스마(9,700 . 20.6%) 3 . 2012
트폰 판매량이 억 대글로벌 시장점유율 를 기록하며 세1.8 ( 26.2%)

Print ISSN: 1738-3110 / Online ISSN 2093-7717
doi: 10.13106/jds.2014.vol12.no8.123.

The Effects of Consumption Value on Satisfaction and Loyalty:
Focusing on Chinese Smartphone Users

소비가치가 만족과 충성도에 미치는 영향 중국 스마트폰 이용고객을 중심으로: *
12)

조현진Hyun-Jin Cho( )**

Received: July 12, 2014. Revised: August 07, 2014. Accepted: August 14, 2014.



124 Hyun-Jin Cho / Journal of Distribution Science 12-8 (2014) 123-132

계 최대의 스마트폰 시장으로 부상하였으며 년에는 억 대, 2015 4.8
의 판매량으로 글로벌 시장의 를 차지할 전망이다31.2% (China

이미 북미나 유럽Samsung Economic Research Institute, 2013).
등 선진국 시장은 스마트폰 보급률이 수준으로 성숙기에 접70%
어들었지만 중국의 스마트폰 보급률은 아직 낮은 수준에 머물러
있다 이러한 중국 스마트폰 시장은 무선 통신 인프라 부문이 개.
선되고 많은 인구와 중국인들의 생활수준 향상 등에 힘입어 그 시
장규모는 더욱 확대될 것으로 보인다(Korea Internet Security
Agency, 2013).
현재 국내외 많은 기업들은 최대 화두가 되고 있는 중국 스마

트폰 시장을 새로운 성장의 동력으로 인식하고 치열한 각축전을
벌이고 있다 고가의 상품군에서는 브랜드 인지도를 앞세운 삼성.
과 애플 등 글로벌 업체들의 점유율이 높게 나타나지만 저가의,
상품군에서는 자국 내의 탄탄한 입지를 바탕으로 빠르게 성장한
중국의 로컬 브랜드가 강세를 보이고 있는 형국이다(Korea

제조사별 년Trade-Investment Promotion Agency, 2012). 2013 1
분기 기준 시장점유율은 삼성전자가 로 위를 차지하였으17.3% 1
며, Lenovo(13.1%), Coolpad(10.3%), Huawei(10.1%), ZTE(6.9%),

등이 뒤를 이었다Apple(6.4%) (Korea Internet Security Agency,
이러한 상황에서 소비문화와 가치체계가 다른 중국 시장을2013).

효과적으로 공략하기 위해서는 중국 소비자에 대한 정확한 이해가
필요하다 따라서 기술의 변화가 급격한 스마트폰 업계에서 국내.
기업들이 강력한 경쟁력을 이어가기 위해서는 시장 흐름에 대한
면 한 분석과 기민한 대응이 요구된다.
최근 중국 스마트폰 시장에 주목한 연구를 살펴보면 Choi &

은 스마트폰의 특성과 만족 및 재구매 의도 간의 관계Kim(2012)
를 검증하였고 은 스마트폰 사용의도에 영향을, Sun et al.(2013)
미치는 요인을 스마트폰 특성과 개인특성으로 구분하여 검토하였
다 은 스마트폰 특성 지각된 효용 인구통계적. Kim et al.(2012) , ,
요인이 구매의도에 미치는 영향을 한중 소비자를 대상으로 분석·
하였고 은 한중 소비자의 스마트폰 채택 관련, Nam et al.(2011) ·
지각된 선택행동에 대한 비교연구를 실시하였으며, Park &

는 중국 소비자들의 첨단제품 수용요인에 관한 연구를You(2011)
진행하였다 그러나 중국 스마트폰 시장의 전략적 중요성을 고려.
해 볼 때 중국 스마트폰 이용자에 대한 체계적인 연구는 부족한
실정이다 스마트폰이 생활전반에 미치는 영향력이 커지는 상황에.
서 중국 소비자들이 스마트폰을 이용하는 욕구와 동기가 무엇인지
파악한 연구는 활발하지 못하였다.
본 연구는 중국 스마트폰 이용자들이 어떤 가치를 높게 평가하

고 어떻게 충성도를 형성하는가에 대한 의문에서 시작되었다 기.
업환경이 다른 중국 스마트폰 시장에서 성공적인 관계를 구축하기
위해서는 이용 고객들이 진정으로 추구하는 소비가치를 파악하는
것이 중요하다 왜냐하면 소비자들이 매력적(Chi & Kilduff, 2011).
으로 느끼는 핵심가치를 파악함으로써 기업들은 마케팅 자원을 효
과적으로 할당하고 불필요한 이용 장벽을 제거하는데 유용한 단서
를 찾을 수 있기 때문이다 따라서 본 연구는 중국 스마트폰 시장.
에서 소비가치와 만족 및 충성도 간의 관계를 파악하는데 초점을
두고 있다 즉 관계마케팅 맥락에서 소비가치가 지니는 마케팅 효.
과를 규명하고 관계적 요소의 역할을 평가하는데 그 의의가 있다.
보다 구체적으로 스마트폰이 지닌 소비가치의 주요 차원을 확인하
고 이들이 만족에 미치는 영향을 확인한다 그리고 충성도를 보다.
다각적으로 조명하고 만족과 충성도간의 관계를 실증적으로 분석
한다 이를 통해 중국 스마트폰 이용 고객에 대한 이해의 폭을 넓.
히고 관계관리를 위한 전략적인 시사점을 제시할 수 있을 것이다.

이론적 배경2.

소비가치2.1.

소비가치에 대한 이해가 기업에게 전략적이고 필수적인 요소로
인식되면서 마케팅 문헌에서는 이에 대해 많은 관심을 가져 왔다

소비가치는 다양한 구매의사결정(Parasuraman & Grewal, 2000).
과정을 포함한 소비자의 태도와 행동을 예측하는데 유용한 변수로
작용한다 소비가치는 소비자가 제품이나 서비스를(Tam, 2004).
구입하고 사용하는 이유를 설명할 수 있으며(Chen & Tasi, 2008;

동일한 제품에 대해서도 추구하는 가치가Kang & Chae, 2011),
다를 때 소비자는 다른 행동을 보이기도 한다 기존(Han, 2011).
의 연구들은 기업이 그들의 소비자가 중요하게 여길 것이라고 생
각하는 가치와 실제로 소비자가 중요하게 여기는 가치 사이에 불
일치가 있음을 지적하였다(Parasuraman et al., 1985).

는 경쟁사와 비교하여 소비가치를 더 잘 충족시키Woodruff(1997)
는 제품이나 서비스를 제공하는 것이 경쟁우위의 주요 원천이 된
다고 강조하였다.
소비가치는 주관적 및 객관적인 기준을 포함한 다차원적인 구

조로 이루어져 있으며 연구자마다 다르게 제시되고 있다(Pihlstrom
일반적으로 소비가치는 크게 이성적이고 합리적& Brush, 2008).

인 욕구를 추구하는 실용적인 가치와 재미와 오락 등 감정적인 요
소에 기반한 쾌락적 가치로 구분할 수 있다(Fischer & Amold,

가령 소비자는 모바일 쇼핑을 통해 경제성1990; Sherry, 1990).
과 편의성을 충족시킬 뿐만 아니라 심미적인 즐거움과 같은 경험
적인 측면도 추구하게 된다 특히 에 의해 더욱. Sheth et al.(1991)
풍성하게 제안된 소비가치는 기능적 가치 사회적 가치 감정적 가, ,
치 상황적 가치 진귀적 가치 등 가지로 구분된다 또한, , 5 .

는 소비가치를 기능적 가치 감정적 가Sweeney & Soutar(2001) ,
치 사회적 가치 경제적 가치 등 가지로 제시하였다 그리고, , 4 .

은 감정적 가치 존중 가치 금전적Gummerus & Pihlstrom(2011) , ,
가치 편의적 가치 성능 가치 등으로 구분하였다 이러한 소비가, , .
치는 고객들의 성향이나 제품 특성 및 문화적 요인에 따라 그 기
준이 다르게 나타날 수 있으므로 연구 상황에 맞게 적용하는 것이
중요하다고 할 수 있다(Sweeney & Soutar, 2001).
지금까지 소비가치를 기반으로 한 기존의 연구들을 살펴보면

는 모바일 서비스의 소비가치를 금전적Pihlstrom & Brush(2008)
가치 편의적 가치 감정적 가치 사회적 가치 상황적 가치 진귀, , , , ,
적 가치로 구분하고 이들이 행동적인 충성도에 미치는 영향을 실
증하였다 은 영화관의 소비가치를 기능적 가. Kim & Shim(2014)
치 감정적 가치 사회적 가치 진귀적 가치 상황적 가치로 측정, , , ,
하고 만족과 행동의도 간의 관계를 검토하였다. Kim & Cho(2013)
는 스마트폰 이용 고객의 소비가치를 기능적 가치 경제적 가치, ,
감정적 가치로 제시하고 관계적 요소와 행동의도 간의 관계를 살
펴보았다 그리고 은 친환경 제품의 소비가치를. Kang et al.(2013)
감성적 가치 사회적 가치 기능적 가치로 파악하고 이들이 만족에, ,
미치는 영향과 성별에 따른 조절효과를 분석하였다.

만족2.2.

만족은 제품이나 서비스 경험에 대한 전반적인 평가에서 비롯
된 감정적인 상태를 말한다 여기에는 제(Anderson et al., 1994).
품 및 서비스의 개별적 속성뿐만 아니라 구매 전 탐색 구매 경험, ,
구매 후 평가로 이루어지는 전 구매 기간 동안의 모든 경험이 고
객의 전반적 만족도로 나타나게 된다 또한 만족은 소(Lee, 2007).
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비자의 충족상태에 대한 반응으로 만족에 대한 판(Oliver, 1997),
단은 인지적인 요소와 정서적(Oliver, 1993; Oliver & Swan, 1989)
인 반응을 결합한 형태로(Mano & Oliver. 1993; Westbrook, 1987)
나타난다 즉 소비자는 제품이나 서비스를 사용하면서 우수한 품.
질과 저렴한 가격 등의 이성적인 요소를 추구함과 동시에 소비 과
정에서의 사회적인 의미와 쾌락적인 경험 등의 심리적인 요소도
고려하게 된다 이러한 만족은 기업의 경쟁력을 강화시키는 핵심.
적인 원천으로 인식되고 있으며 고객(Anderson & Sullivan, 1993),
의 적극적이고 협력적인 행동을 유도하는 강력한 동기를 제공한다
는 점에서 중요한 의미를 지닌다.

충성도2.3.

충성도는 관계마케팅 활동의 최종 목표라고 할 수 있으며 치열
한 경쟁환경 속에서 충성고객의 확보가 기업의 지속적인 성장과
발전을 가늠하는 관건이 되고 있다 일반적으로 한 고객이 한 기.
업과 오래 거래할수록 그 고객의 가치는 더 커지기 때문에 기존고
객은 신규고객에 비해 더 많은 이익을 창출하게 된다(Reichheld,

즉 충성도가 높은 고객은 마케팅 비용을 절감시키고 더 많1996).
은 양을 구매할 뿐만 아니라 긍정적인 구전효과도 제공하게 된다, .
이러한 충성도는 고객의 실제 이용 행위와 관련된 행동적 충성도
와 심리적인 애착에 근거한 태도적 충성도로 구분되며 이 두 가,
지 차원은 본질적으로 다른 특성을 지니게 된다(Dick & Basu,
1994; Oliver, 1999).
행동적 충성도는 반복 구매행동 및 타인에 대한 추천 등으로

측정할 수 있다 이는 고객의 실질적인 행위가 기업의 시장점유율.
을 상승시키는 직접적인 성과로 이어진다 한편 태도적 충성도는.
긍정적인 태도나 선호도 및 정서적 몰입 등과 유사한 개념으로 미
래 거래 관계에 대한 의지를 내포하고 있다 이는 고객들의 가격.
민감성을 낮추고 가격프리미엄을 제공하기 때문에 잠재적으로 장
기적인 성과와 연결된다 지금까지 많은 연구들은 충성도를 주로.
행동적인 측면에서 접근하고 있지만 이는 고객 충성도가 어떻게,
형성되고 왜 변하는지에 대한 설명이 부족하다는 지적이 제기되고
있다 행동만을 강조한 충성도는 습관적으로(Dick & Basu, 1994).
구매하는 타성적인 행동을 식별해 낼 수 없으며 상황적인 요인으,
로 인해 구매빈도는 적지만 긍정적인 태도를 지닌 잠재적 충성도
를 평가할 수 없다는 한계를 갖고 있다(Bandyopadhyay & Martell,
2007).
따라서 충성도를 보다 명확히 이해하기 위해서는 행동적 측면

뿐만 아니라 고객의 내재적인 성향과 심리적인 구조를 반영할 수
있는 태도적 측면도 포함해야 한다는 주장이 힘을 얻고 있다

특히 충성도와 관련한 기존 연구들은(Chaudhuri & Ligas, 2009).
(Bloemer & de Ruyter, 1998; Wulf & Odekerken-Schroder, 2003)
태도적인 측면을 몰입의 상태로 파악하였고 행동적인 측면을 반복
구매 및 긍정적인 구전으로 설명하였다 이처럼 충성도를 다각적.
인 요소로 파악하는 것은 고객이 충성도를 갖게 되는 동기를 이해
하는데 유의미한 통찰력을 제공하게 된다(Bridson et al., 2008).
본 연구에서는 추천행위 및 재구매 의도를 통해 충성도를 보이는
것을 행동적 충성도로 측정하였고 긍정적인 감정에 기초하여 그,
관계를 선호하는 것을 태도적 충성도로 정의하였다.

연구모형 및 가설도출3.

본 연구는 기본적으로 다양한 가치들이 의미있게 작용하여 고

객들의 욕구를 충족시킬 때 고객은 그 대상에 대한 충성도를 갖게
된다는 관계관리 측면에서 접근하였다 많은 연구들은 소비가치를.
만족의 주요 선행변수로 파악하고 있으며(Jones et al., 2006;

서로 다른 특성을 지닌 충성도의 본질을 밝히Carpenter, 2008),
는데 주력하고 있다(Bridson et al., 2008; Lombart & Louis,

따라서 본 연구는 스마트폰이 경제 사회 문화적 영역의2012). , ,
변화를 주도한다는 점을 고려하여 소비가치를 기능적 가치 감정,
적 가치 사회적 가치 진귀적 가치 그리고 금전적 비용 심리적, , , ,
비용으로 제시하였다 또한 충성도의 포괄적인 모습을 확인하기.
위해 태도적 및 행동적 측면으로 구분하였다 이에 대한 종합적인.
연구모형을 도식화하면 과 같다<Figure 1> .

<Figure 1> Research model

소비가치와 만족3.1.

기능적 가치는 제품이나 서비스의 기능과 품질 및 성과 등으로
부터 도출된 효익을 의미한다 기능적(Sweeney & Soutar, 2001).
가치는 주로 제품 및 서비스 자체의 물리적 특징과 관련된 것으로
유용성 신뢰성 우수성 등을 나타낸다 즉 효과성과 효율성을 강, , .
조하는 기능적 가치는 고객에게 실질적인 편익을 제공할 수 있는
가치를 의미한다 이러한 기능적 가치는 소비자가 제(Noh, 2011).
품이나 서비스를 채택하고 사용하도록 유도하는데 기본적인 동력
으로 작용하게 된다 많은 연구들은 실용적인(Yang & Jolly, 2009).
측면에서 설명되는 기능적 가치가 만족에 긍정적인 영향을 미치고
있음을 보여주었다 가령 스마(Carpenter, 2008; Yoo et al., 2010).
트폰이 제공하는 정보검색 내비게이션 학습 및 오피스 기능은 개, ,
인의 목적을 효과적으로 달성하도록 하고 업무를 더 효율적으로
처리하게 함으로써 더 높은 만족을 제공하게 된다(Kim & Park,

은 중국 소비자들에게 있어 내구성과 어2011). Choi & Kim(2012)
플리케이션의 기능적 특성이 만족에 영향을 미친다고 하였다 따.
라서 기능적 가치는 우수한 품질과 다양한 서비스를 통해 만족을
증대한다고 할 수 있다.

가설 기능적 가치는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다1: .

감정적 가치는 제품이나 서비스를 사용하면서 유발되는 느낌이
나 감정적 상태와 관련된 효익을 말한다(Sweeney & Soutar,

감정적 가치는 주로 긍정적인 감정을 의미하며 여기에는2001).
즐거움 재미 기쁨 오락 자유 편안함 등이 포함된다, , , , , (Babin et

이처럼 쾌락적인 측면을 반영하는 감정적 가치는 보다al., 1994).
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심미적인 자극에 더 많은 영향을 받게 되므로 주관적이고 경험적
인 특성을 지닌다고 할 수 있다 가령 소비자들은 스마트폰을 통.
해 게임과 음악 및 동영상을 감상하면서 즐거움을 느낄 수 있고,

와 모바일 메신저로 관심사를 공유하며 친 한 관계를 유지할SNS
수 있다 특히 오락성과 유희성과 같은 감정적 가치는 스마트폰의.
엔터테인먼트 서비스 이용에 있어 더욱 중요한 요인으로 언급되고
있다 은 스마트폰의(Pihlstrom & Brush, 2008). Choi & Kim(2012)
심미적 특성으로 디자인 측면이 중국 소비자들의 만족을 증대하는
데 유의미하게 작용한다고 하였다 또한 은 스마트폰의. Han(2011)
소비가치 중 쾌락적 가치가 만족에 가장 큰 영향력을 갖고 있음을
보여주었다 따라서 감정적 가치는 즐거운 경험을 통해 만족을 증.
대한다고 할 수 있다.

가설 감정적 가치는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다2: .

사회적 가치는 특정 제품이나 서비스를 사용함으로써 소비자가
다른 사람들과의 관계성을 느낄 때 지각되는 효용을 말한다(Sheth

이는 사회적 인정이나 타인에 대한 과시 및 특정 집et al., 1991).
단에 대한 소속감 등을 반영하는 것으로 사회적인 관계 속에서 서
로 영향을 미치는 과정에서 비롯된다(Sweeney & Soutar, 2001).
즉 어떤 제품을 사용하는데 있어 소비자는 주변인의 영향을 많이
받으며 주변인과 유사한 환경에 속하고자 하는 특성이 있다(Kang

은 스마트폰 이용을 통해 타인과 자신& Chae, 2011). Han(2011)
을 차별화시키고 경제적사회적 지위를 상징적으로 나타낼 수 있·
다고 하였다 은 친환경 수산물 제품을 구매하는. Kang et al.(2013)
데 있어 소비자가 환경에 관심이 있는 윤리적인 사람임을 나타내
는 사회적 가치와 만족의 긍정적인 관계를 실증하였다 특히 중국.
은 문화적 특성상 서구에 비해 개인주의보다 집단주의적인 성향이
강하게 나타나므로 스마트폰을 구매함에 있어 사회적 영향 요인이
중요하게 작용한다 따라서 상징적 이미지를 반(Kim et al., 2012).
영하는 사회적 가치는 만족을 증대한다고 할 수 있다.

가설 사회적 가치는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다3: .

진귀적 가치는 제품 및 서비스가 호기심을 유발하거나 신기함
을 제공하며 지식에 대한 욕구를 충족시킬 때 지각되는 효용을 의
미한다 새로움은 소비자들이 제품이나 서비스(Sheth et al., 1991).
에 관심을 갖고 흥미를 느끼게 하는 동기를 부여해 준다(Pihlstrom

또한 독특함과 다양성을 추구하고자 하는 욕구는& Brush, 2008).
제품을 탐색하고 선택하는데 영향을 미친다 소비자는 기존 제품.
의 식상함에서 벗어나고자 다른 제품을 찾게 되고 호기심 때문에
새로운 서비스를 경험하기도 한다 가령 스마트폰 이용 고객들은.
진귀적 가치 때문에 신제품이 출시되면 기존 단말기를 교체하고
차별화된 서비스에 더 많은 금액을 지불할 가능성이 높다고 할 수
있다 특히 기술변화가 매우 빠른 스마트폰 시장에서는 참신한 혁.
신을 어떻게 담아내느냐가 생존의 관건이 되고 있다 일반적으로.
새로움에 대한 욕구는 경험적이고 쾌락적인 편익과 관련되며

새로운 혁신 제품을 사용함으로써 만(Pihlstrom & Brush, 2008),
족감을 얻게 된다(Roehm Jr. & Roehm, 2005; Yang & Shim,

따라서 진귀적 가치는 새로움에 대한 즐거움이 만족을 증2013).
대한다고 할 수 있다.

가설 진귀적 가치는 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다4: .

경제적 가치는 금전적인 비용뿐만 아니라 시간 노력 및 탐색,
등의 심리적인 비용을 고려하여 평가하는 것으로 비용은 가치를

결정하는 중요한 요인이다 즉 비용은 실제 지불(Zeithaml, 1988).
가격과 관련되는 객관적인 측면과 인지적인 노력을 수반하는 주관
적인 측면으로 구성되며 비용이 증가할수록 가치는 감소하게 된
다 특히 스마트폰의 경우 단말기 구입 가격 및 데이터 이용 요금.
이 높고 스마트폰을 이해하는데 상당한 시간과 노력이 요구되므,
로 비용은 간과될 수 없는 요소이다 이러한 점에서 본 연구는 경.
제적 가치를 금전적 비용과 심리적 비용으로 구분하고 비용 측면,
이 가치를 지각하는데 있어 장벽 역할을 하는 것으로 간주하였다
(Suoranta et al., 2005; Kleijnenet et al., 2007).

은 재무적 비용이 스마트폰에 대한 태도에 부Lee & Kim(2012)
정적인 영향을 미침을 밝히고 있다 은 중국 소. Choi & Kim(2012)
비자들에게 있어 스마트폰의 가격이 만족을 저해한다고 하였으며,

은 금전적 및 심리적 비용을 포괄한 지각된 비용Sun et al.(2013)
이 중국 소비자의 스마트폰 사용의도를 감소시킨다고 하였다 그.
리고 는 정보탐색 과정에 대한 인지적인 노Lynch & Ariely(2000)
력이 긍정적인 태도에 영향을 미친다고 하였고, Park &

는 새로운 서비스를 손쉽게 습득할 수 있는 인지정도가You(2011)
스마트폰 수용의도를 증가시킨다고 하였다 따라서 금전적 비용과.
심리적 비용은 만족을 저해한다고 할 수 있다.

가설 금전적 비용은 만족에 부정적인 영향을 미칠 것이다5: .
가설 심리적 비용은 만족에 부정적인 영향을 미칠 것이다6: .

만족과 충성도3.2.

만족은 장기적인 관계를 유지하도록 동기를 부여하는 결정적인
요소로서 만족이 충성도에 미치는 긍정적인 영향은 많은 연구에서
밝혀져 왔다 일(Anderson & Sullivan, 1993; Magin et al., 2003).
반적으로 만족한 고객은 그 기업이 제공한 제품이나 서비스의 가
치를 높게 평가하기 때문에 그 기업에게 도움이 되는 방식으로 행
동하는 경향이 있다 즉 높은 충성도를 지닌(Verhoef et al., 2002).
고객은 그 대상에 대해 심리적인 애착을 느끼며 반복적인 구매행
동과 자발적 옹호자로서의 추천행위를 하게 된다.
만족은 그 관계를 더욱 심화시키는 과정에서 태도적 충성도와

관련이 있는 것으로 보고되고 있다 만족은 감정(Carpenter, 2008).
적인 측면이 강하기 때문에 높은 수준의 만족은 긍정적인 감정을
바탕으로 정서적인 유대감을 강화한다 과. Bansal et al.(2004)

는 태도적 충성도와 관련되는 정서적 몰Sweeney & Swait(2008)
입이 만족의 결과 변수임을 강조하였다 이는 만족스러운 경험에.
대한 축적된 평가가 시간의 흐름 속에서 특정 대상에 대한 감정적
인 투자를 수반함을 의미한다 즉 만족한 고객은 그 대상에 더 많.
은 의미를 부여하고 심리적인 교감을 통해 긍정적인 태도를 갖게
된다 따라서 만족은 태도적 충성도를 증가시킨다고 할 수 있다. .
기존 연구에서 만족은 재구매 의도 고객추천 구매량과 같은, ,

행동적 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다
(Verhoef et al., 2002; Jones et al., 2006; Lombart & Louis,

은 스마트폰 사용자가 느끼는 전반적인2012). Park & Shin(2012)
만족이 행동적 충성도에 유의한 영향을 미침을 실증하였고,

은 만족의 결과로 창출되는 추천행위는 강력한 촉Fullerton(2011)
진 수단으로서 고객 행동의 결정체로 파악하였다 즉 만족한 고객.
은 제품이나 서비스를 지속적으로 구매하고 주위 사람들에게 긍정
적인 구전을 전하며 경쟁사의 마케팅 활동에도 덜 민감한 반응을
보이게 된다 따라서 만족은 행동적 충성도를 증가시킨다고 할 수.
있다.

가설 만족은 태도적 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다7: .
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가설 만족은 행동적 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다8: .

태도는 실질적인 행동을 유발하고 강화시키는 중요한 지표로
간주되고 있으며 태도적 충성도와 행동적 충성도의 긍정적인 관,
계는 많은 연구에 의해 지지되고 있다(Reynolds & Arnold, 2000;

는 태도적 충성Lombart & Louis, 2012). Chaudhuri & Ligas(2009)
도를 지닌 고객은 성공적인 관계를 유지하기 위해 더 많은 금전적
인 자원을 투여하는 경향이 있음을 보여주었다. Overby &

와 은 특정 대상에 대한 선호가 구Lee(2006) Pritchard et al.(1999)
매의도와 반복구매 행동을 증가시킨다고 하였다 특히 정서적 몰.
입은 여러 가지 장애물을 극복하게 하고 행동적 충성도를 이끌어
내는데 주요하게 작용하는 것으로 밝혀졌다(Wulf & Odekerken-

즉 정서적으로 결속된 고객은 그 관계를 유지하Schroder, 2003).
는데 많은 노력을 기울이고 다른 대안을 찾을 가능성이 낮으며,
보다 적극적인 추천행동을 보이게 된다(Reynolds & Arnold, 2000;

따라서 태도적 충성도는 행동적 충성도Sweeney & Swait, 2008).
를 증가시킨다고 할 수 있다.

가설 태도적 충성도는 행동적 충성도에 긍정적인 영향을 미9:
칠 것이다.

연구방법 및 분석결과4.

자료수집4.1.

본 연구의 실증은 중국 청도 연태 등에 거주하고 있는 스마트,
폰 이용 고객을 대상으로 하였다 자료수집은 년 월 일부. 2013 6 23
터 월 일까지 진행되었으며 설문은 총 부가 배부되었다 이8 4 , 310 .
중 응답률이 낮은 설문지를 제외하고 부를 최종 분석에 이용301
하였다 응답자의 특성을 살펴보면 남성 여성 이며. 47.2%, 52.8% ,
연령대는 대 가 가장 많았고 다음으로 대20 (66.8%) , 30 (20.9%), 20
대 미만 대 이상 순으로 나타났다 이용기간은(6.3%), 40 (5.9%) . 2
년 이상 이 가장 많았고 다음은 년 이상 년 미만(45.2%) , 1 -2 (37.5%),
년 미만 이라고 응답하였다 그리고 거주지역별 분포는 청1 (17.3%) .
도 연태 로 나타났으며 학력은 대학생 이 가47.5%, 52.5% , (45.8%)
장 많은 비중을 차지하였고 다음은 고졸 이하 대졸 이상, (30.6%),

로 확인되었다(23.6%) .

변수의 측정4.2.

본 연구에 포함된 변수는 기존 문헌들을 토대로 모두 점 리커5
트 척도를 사용하여 측정하였다 기능적 가치는. Yang &

의 연구를 토대로 이 스마트폰의 기능이 다양함 이 스Jolly(2009) ,
마트폰 사용으로 편리한 생활이 가능함 이 스마트폰의 기능은 안,
정적임 등 문항을 측정하였다 감정적 가치는3 . Yang &

의 이 스마트폰을 이용하면 즐거움 행복함 재미있음Jolly(2009) , ,
등 문항을 사용하였다 사회적 가치는 와3 . Yang & Jolly(2009)

의 연구를 기초로 이 스마트폰을 이용하면 다른 사람들Han(2011)
에게 좋은 인상을 줌 이 스마트폰은 사회적 위치에 대한 상징으,
로 인식됨 이 스마트폰 이용으로 친구와 동료의 부러움을 받을,
수 있음 등 문항을 본 연구에 맞게 사용하였다 진귀적 가치는3 .

의 디자인이 독특한 스마트폰을 좋아함Pihlstrom & Brush(2008) ,
새로운 스마트폰 서비스에 대해 호기심을 느낌 이 스마트폰은 새,
로운 기능이 많음 등 문항을 측정하였다 금전적 비용은3 . Lee &

의 연구를 토대로 이 스마트폰 단말기 가격은 경제적으Kim(2012)
로 부담이 됨 이 스마트폰 데이터 서비스 요금은 비쌈 이 스마트, ,
폰의 전반적인 이용요금은 비쌈 등 문항을 본 연구에 맞게 수정3
하여 사용하였다 심리적 비용은 과. Kleijinen et al.(2007) Lee &

의 연구를 기초로 이 스마트폰을 제대로 활용하기 위해Kim(2012)
서는 많은 노력이 필요함 이 스마트폰의 사용방법을 이해하는 것,
은 어려움 이 스마트폰을 이용하는 것은 복잡함 등 문항을 본, 3
연구에 맞게 재구성하였다.
만족은 의 이 스마트폰을 선택한 나의Sweeney & Swait(2008)

결정에 만족함 이 스마트폰이 제공하는 서비스에 만족함 이용경, ,
험에 만족함 전반적으로 만족함 등 문항을 측정하였다 태도적, 4 .
충성도는 의 연구를 토대로 이 스마트폰을Lombart & Louis(2012)
이용하는 것이 좋음 이 스마트폰을 이용하는 것에 호감이 감 이, ,
스마트폰은 매력적인 제품임 등 문항을 사용하였다 마지막으로3 .
행동적 충성도는 와Lombart & Louis(2012) Chaudhuri &

의 이 스마트폰 브랜드를 다시 구매할 것임 주변에Ligas(2009) ,
이 스마트폰 이용을 권함 주위에 이 스마트폰을 추천함 등 문항, 3
을 측정하였다.

변수의 신뢰성 및 타당성 분석4.3.

각 변수들의 신뢰성을 확인하기 위하여 본 연구에서는
를 사용하였다 먼저 각 변수에 해당 항목들을 모두Cronbach's .α

포함하여 측정한 후 신뢰도가 낮은 변수에 대해 신뢰도를 저해하
는 항목들을 제거해 나감으로써 신뢰도를 개선하는 방식을 취하였
다 에서 나타난 바와 같이 신뢰성 확보를 위해 기능적. <Table 1>
가치에서 스마트폰이 제공하는 기능은 안정적임 항목이 제거되‘ ’ 1
었다.

<Table 1> Reliablity

변수의 타당성은 집중타당성과 판별타당성으로 나누어 검토하
였다 먼저 변수의 집중타당성 검토를 위해서 본 연구에서는.

의 측정모형 을 이용하여 확인적 요인LISREL (measurement model)
분석을 실시하였다 집중타당도의 평가는 요인적재량들이 통계적.
으로 유의적이라면 집중타당성이 있는 것으로 판단할 수(t>2.00),
있다 에서 알 수 있듯이(Anderson & Gerbing, 1988). <Table 2>
측정항목들의 요인적재량이 모두 통계적으로 유의하고 합성신뢰,
도는 이상을 보이고 있으므로 각 구성개념들은 집중타당성을0.7
갖는다고 볼 수 있다.

Variables Number of Items Final Items Cronbach's α
Functional
Value 3 2 0.768

Emotional
Value 3 3 0.796

Social Value 3 3 0.865
Epistemic
Value 3 3 0.806

Monetary Cost 3 3 0.815
Psychological

Cost 3 3 0.866

Satisfaction 4 4 0.822
Attitudinal
Loyalty 3 3 0.789

Behavioral
Loyalty 3 3 0.734
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<Table 2> Confirmatory Factor Analysis

Variables Item Loadings t value CR
Functional
Value

Functional Value1
Functional Value2

0.802
0.787

14.228
13.956 0.773

Emotional
Value

Emotional Value1
Emotional Value2
Emotional Value3

0.757
0.723
0.777

14.304
13.460
14.818

0.796

Social
Value

Social Value1
Social Value2
Social Value3

0.707
0.902
0.866

13.528
19.071
17.964

0.867

Epistemic
Value

Epistemic Value1
Epistemic Value2
Epistemic Value3

0.743
0.843
0.717

13.812
16.238
13.200

0.812

Monetary
Cost

Monetary Cost1
Monetary Cost2
Monetary Cost3

0.642
0.888
0.796

11.582
17.098
14.940

0.822

Psychological Cost
Psychological Cost1
Psychological Cost2
Psychological Cost3

0.677
0.961
0.851

12.926
21.177
17.602

0.873

Satisfaction

Satisfaction1
Satisfaction2
Satisfaction3
Satisfaction4

0.693
0.735
0.738
0.775

12.767
13.803
13.887
14.827

0.825

Attitudinal Loyalty
Attitudinal Loyalty1
Attitudinal Loyalty2
Attitudinal Loyalty3

0.753
0.725
0.756

14.216
13.519
14.305

0.788

Behavioral Loyalty
Behavioral Loyalty1
Behavioral Loyalty2
Behavioral Loyalty3

0.305
0.906
0.914

5.179
18.871
19.133

0.783

χ2=878.213, df=288, p=0.00, GFI=0.814, CFI=0.936, NFI=0.908, RMR=0.057

다음으로 판별타당성을 살펴보기 위해 개념들간의 상관계수가
동일하다는 가설을 기각하는지의 여부를 검토하였다(Anderson &

즉 신뢰구간에서 가 이 아니면Gerbing, 1988). 95% ( ± 2SE) 1Φ

판별타당성이 있다고 보는 것이다 와 같이 모든 변수간. <Table 3>
관계에서 표준오차를 두배하여 상관계수를 더하거나 빼면 이 아1
니므로 판별타당성이 있다고 할 수 있다.

<Table 3> Correlation Matrix

1. Functional Value, 2. Emotional Value, 3. Social Value, 4. Epistemic Value, 5. Monetary Cost, 6. Psychological Cost, 7. Satisfaction, 8. Attitudinal
Loyalty, 9. Behavioral Loyalty
( ): Standard Error

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 1

2 0.478
(0.053) 1

3 0.039
(0.069)

0.318
(0.061) 1

4 0.163
(0.070)

0.339
(0.062)

0.419
(0.053) 1

5 0.179
(0.068)

0.255
(0.064)

0.197
(0.065)

0.212
(0.066) 1

6 -0.011
(0.068)

0.214
(0.064)

0.442
(0.048)

0.327
(0.056)

0.288
(0.059) 1

7 0.391
(0.060)

0.488
(0.051)

0.358
(0.058)

0.351
(0.061)

0.316
(0.061)

0.273
(0.060) 1

8 0.443
(0.056)

0.600
(0.042)

0.279
(0.063)

0.295
(0.065)

0.127
(0.069)

0.081
(0.066)

0.453
(0.054) 1

9 0.190
(0.068)

0.440
(0.058)

0.391
(0.050)

0.436
(0.052)

0.134
(0.065)

0.220
(0.057)

0.351
(0.061)

0.596
(0.050) 1
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가설검증4.4.

본 연구에서 가설을 검증하기 위해 를 이용한 경LISREL 8.54
로분석을 실시하였다 연구모형의 적합지수는. χ2=1357.379(df=315,
P=0.00), G 으로 모FI=0.911, CFI=0.883, NFI=0.877, RMR=0.056
형 적합도는 비교적 양호한 것으로 판단되었다 본 연구에서 확인.
된 가설검증 결과는 와 같다<Table 4> .
가설검증 결과 기능적 가치경로계수 와 감정적 가( =0.2, t=4.282)

치(경로계수 는 만족에 긍정적인 영향을 미치는=0.218, t=4.066)
것으로 나타났으며 사회적 가치경로계수 와 진귀, ( =0.096, t=2.991)
적 가치경로계수 도 만족에 미치는 영향이 유의( =0.069, t=2.065)
한 것으로 확인되었다 그러나 금전적 비용경로계수. ( =0.107,

과 심리적 비용경로계수 이 만족에 미치t=2.750) ( =0.044, t=1.385)

는 부정적인 영향은 유의하지 않은 것으로 나타나 기각되었다 이.
를 통해 기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치 진귀적 가치는, , ,
만족을 증대하는데 효과적인 마케팅 수단으로 작용하지만 금전적,
비용과 심리적 비용은 만족을 저해하는데 실질적인 의미가 없음
을 알 수 있다.
만족은 태도적 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 반면경로계수(

만족이 행동적 충성도에 미치는 영향은 통계적=0.522, t=8.672),
으로 유의하지 않았다경로계수 그리고 태도적( =0.141, t=1.958).
충성도는 행동적 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
다경로계수 이러한 결과는 만족이 반드시 행동( =0.654, t=10.528).
적 충성도를 보장하는 것은 아니며 태도적 충성도는 행동적 충성,
도의 중요한 선행변수임을 보여주고 있다.

<Table 4> Hypothesis Test Results

Hypothesis Path Coefficient t-value result
H 1 Functional Value Satisfaction→ 0.200 4.282 supported
H 2 Emotional Value Satisfaction→ 0.218 4.066 supported
H 3 Social Value Satisfaction→ 0.096 2.991 supported
H 4 Epistemic Value Satisfaction→ 0.069 2.065 supported
H 5 Monetary Cost Satisfaction→ 0.107 2.750 not supported
H 6 Psychological Cost Satisfaction→ 0.044 1.385 not supported
H 7 Satisfaction Attitudinal Loyalty→ 0.522 8.672 supported
H 8 Satisfaction Behavioral Loyalty→ 0.141 1.958 not supported
H 9 Attitudinal Loyalty Behavioral Loyalty→ 0.654 10.528 supported

결론5.

연구의 요약 및 시사점5.1.

본 연구는 중국 스마트폰 이용자를 대상으로 소비가치와 만족
및 충성도 간의 관계에 초점을 두었다 최근 중국 스마트폰 시장.
은 광대한 수요를 바탕으로 소비자들의 라이프스타일의 변화와 무
선 통신 인프라 개선 등에 힘입어 매우 빠르게 성장하고 있다 이.
에 중국 소비자들이 스마트폰을 이용하는 동기는 무엇이고 어떤,
가치를 매력적으로 평가하는가에 대한 답을 통해 성공적인 관계관
리의 틀을 제공하고자 하였다.
연구결과와 이에 대한 시사점을 정리하면 다음과 같다 첫째. ,

소비가치 중 기능적 가치 감정적 가치 사회적 가치 진귀적 가치, , ,
는 만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다 특히 만족에.
미치는 상대적인 크기를 고려할 때 기능적 가치와 감정적 가치의
영향력이 비교적 높은 것으로 확인되었다 이를 통해 중국 스마트.
폰 이용자들은 이성적이고 실용적인 소비욕구 뿐만 아니라 감성적
이고 즐거운 소비경험도 추구한다는 것을 알 수 있다 즉 중국 스.
마트폰 시장에서 가장 주요한 마케팅 포인트는 우수한 성능과 다
양한 기능은 물론 감성적인 자극과 흥미로운 서비스 제공이 우선
되어야 함을 시사하고 있다 따라서 뛰어난 제품력에 대한 마케팅.
커뮤니케이션을 강화하고 체험매장을 더욱 확대하며 중국인 고유,
의 정서를 반영한 디자인과 서비스 등을 고려할 필요가 있다.
또한 중국 소비자들은 스마트폰 이용을 통한 사회적 가치를 기

대하고 진귀적 가치를 추구하고 있음을 알 수 있다 이러한 결과.
는 고도의 경제성장을 이룬 중국이 세계 소비대국으로 부상하면서
사치품과 명품 등 자신을 드러내는 과시형 소비가 늘어나고 새로,

운 제품을 받아들이는 데에도 적극적인 성향이 반영된 것으로 보
인다 가령 중국에서 프리미엄 스마트폰이 사회적 성공을 상징하. ,
는 아이콘으로 인식되어 품귀현상을 빚는다거나 새롭고 신선한,
트렌드를 선호하고 개성과 특이함을 추구하는 소비문화와 관련된
다고 볼 수 있다 따라서 중국 소비자의 만족을 높이기 위해 기업.
은 사회적인 인정과 자부심을 가지고 구매하는 제품으로서의 이미
지를 부각시키고 새로운 서비스 영역과 결합된 제품혁신을 통해,
차별적인 가치실현을 겨냥한 마케팅 전략을 구사할 필요가 있다.
둘째 금전적 비용과 심리적 비용은 만족에 미치는 부정적인 효,

과가 없는 것으로 나타났다 기대방향과는 달리 금전적 비용과 심.
리적 비용이 오히려 만족을 증가시키는 것은 설문에 참여한 응답
자가 대부분 대의 신세대 소비 특성을 지니고 있기 때문인20-30
것으로 풀이된다 중국 신세대 집단은 고도성장의 물질적인 풍요.
로움을 향유하면서 성장해 왔기 때문에 자신이 선호하는 제품에
대해서는 기꺼이 비용을 지불하며(Samsung Economic Research

혁신적인 상품에 익숙해지기 위해 시간이나 노력Institute, 2013),
에 대한 부담감을 갖지 않는다는 것을 보여준다(Lee & Kim,

결국 최근 중국 내에서 저가 스마트폰이 시장을 넓혀가고2012).
있지만 목표시장이 젊은층인 경우 고가 스마트폰에 대한 마케팅,
전략이 여전히 유효하다는 것을 시사하고 있다.
셋째 만족은 태도적 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 반면, ,

행동적 충성도에 미치는 영향은 유의하지 않았다 그리고 태도적.
충성도는 행동적 충성도를 강화하는데 중요한 역할을 하는 것으로
나타났다 여기에서 만족은 태도적 충성도를 통해 행동적 충성도.
에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다 이러한 결과는. Carpenter

의 연구와 맥을 같이하는 것으로 만족에 대한 판단은 일시(2008)
적인 소비과정과 관련되므로 시간이 지나면 변할 수 있지만 태도,
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적 충성도는 더 견고하고 지속적인 경향이 있다고 하였다 즉 만.
족이 행동적 충성도의 충분조건은 아니며 행동적 충성도를 이끌,
어내기 위해서는 태도적 충성도가 전제되어야 한다는 것이다 결.
론적으로 본 연구는 중국 스마트폰 이용자들에게 다양한 가치 차
원을 강조함으로써 소비자의 욕구를 충족시키고 만족에서 나아가,
견고한 태도적 충성도를 바탕으로 행동적 충성도를 높이는 전략이
바람직하다는 것을 보여주고 있다.

연구의 한계 및 향후 연구방향5.2.

본 연구가 지니는 한계점과 이에 대한 향후 연구방향을 제시하
면 다음과 같다 본 연구는 표본 선정에 있어 중국 청도와 연태를.
중심으로 하였으므로 연구결과를 확대하여 적용하는데 무리가 있
다 그리고 설문 응답자가 대에 편중되어 있다는 점도 대표. 20-30
성에 대한 문제를 안고 있다 따라서 향후에는 보다 광범위한 지.
역과 다양한 연령의 고객층을 확보하는데 세심한 주의를 기울일
필요가 있다.
둘째 만족에 영향을 미치는 변수를 소비가치에 한하여 제시하,

고 있다 그러나 이 외에도 설명력을 높일 수 있는 변수들이 추가.
되어야 할 것이다 중국 스마트폰 산업의 현실을 보다 잘 반영하.
기 위해서는 브랜드 이미지 주관적 규범 등 다양한 변수도 포함,
될 수 있을 것으로 보인다.
셋째 만족을 설명하는데 있어 다양한 조절변수를 고려하지 않,

았다 소비가치가 만족에 미치는 영향은 인구통계적 변수와 문화.
적 특성에 따라 다르게 나타날 수 있다 따라서 향후에는 성별 소. ,
득 교육수준 및 문화 등의 조절효과를 고려한다면 중국 스마트폰,
시장을 이해하는데 더 유용할 것으로 보인다.
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