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The purpose of this study is to examine factors affecting the diffusion and the intention to use, and how these 

factors differ among adopter categories. A survey was done to analyze the diffusion of smart-phone, the most popular 

and innovative product nowdays. We collected 197 survey questionnaires from smart-phone user and analyzed the 

data using SPSS 18.0 and Smart PLS 2.0. PLS (Partial Least Square) analysis was implemented before multiple 

group-innovator, early adopter, eraly majority- analysis which is categoriezed by Innovation Diffusion Model of Rogers 

(1995). The results show that firstly, in innovator group (n=63), the functional and the safety value have significantly 

positive effect on user satisfaction. In addition, we found that user satisfaction and the brand loyalty are significatly 

associated with the intention of use. Secondly, in early adopter group (n = 67), the design value has significantly 

positive effect on user satisfaction and it has significantly positive effect on brand loyalty. Finally, in early majority 

group (n = 67), the design value has significantly positive effect on the user satisfaction and it has stronger effect 

on the intention of use and brand loyalty. We conclude this paper with the implication of this study to both academia, 

business practice, and policy making.
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1. 서  론

2009년 애플사의 아이폰이 국내 출시되면서 촉

발된 스마트폰 시장의 본격적 성장은 새로운 기술

로 인한 서비스 및 제품이 소비자에게 확산되는 과

정을 잘 보여주는 사례라고 할 수 있다. 즉, 아이폰

의 국내 출시로 인해 국내 업체들의 기술 및 신제

품 개발이 촉진되는 한편 직접적으로는 스마트폰 

게임, 어플리케이션 등과 관련한 모바일 소프트웨

어 산업의 생성과 성장을 추동하기도 하였다. 간

접적으로 스마트폰과 관련한 악세서리 및 내수시

장의 서비스업등을 포함하면 단순한 통신 단말기

의 출시로 인한 시장의 변화라기 보다는 글로벌 

차원의 산업적․사회적 변화라고 할 수 있다.

이러한 새로운 제품 및 서비스의 확산은 수용자

의 혁신 채택을 통해 이루어지는데, 대표적으로 혁

신확산이론(Innovation Diffusion)에서는 이러한 수

용자 집단을 수용시기별로 구분하고 있다(Rogers, 

1995). 미시적으로 혁신이 수용자 집단별로 채택되

는 과정을 살펴보면, 기존 기술에 대한 익숙함, 신

기술에 대한 두려움, 시장의 구조, 지나친 혁신성 등

으로 인해 혁신저항이 발생하기도 한다(Ram, 1987). 

예컨대 Moore(1991)는 ‘Crossing the Chasm’에서 

신기술이 만들어낸 신제품의 확산이 조기대다수

(early majority, the pragmatists)에게까지 보급되

지 않고 초반의 조기수용자(early adopter)그룹의 

사용에 그치게 되는 현상을 캐즘(chasm, 단절)이

라고 정의한바 있다. 즉, 혁신적인 기술을 담고 있

는 신제품이 다양한 요인에 의하여 초기의 조기수

용자들의 기술 수용(technology adoption)에서 대

중적인 소비자에게 본격적으로 확산되지 못하기 

때문이다. 이는 대중적 확산을 위한 제품 개발 단

계에서 찾아내지 못한 잠재적인 니즈(needs)와 출

시 초반 조기수용자(early adopter)들의 제품사용 경

험에서 나오는 개선 요구사항을 포착하여 점진적

이고 지속적인 기술혁신을 수행하지 못하였기 때

문으로 판단된다. 사용자들의 다양한 니즈를 적절

한 시점에 파악하고, 모든 사용자를 충족시키는 것

은 정보수집의 어려움과 연구개발 결과의 불확실

성 등으로 기술기반 기업에게는 어려운 과제이다. 

그럼에도 불구하고, 기업이 지속적인 혁신의 결

과물을 시장에 소개하고, 확산시킴으로서 시장 전

체를 확대하고 이윤을 얻기 위해서는 지속적인 소

비자의 특성과 신기술 채택 요인에 대한 연구가 

필요하다. 디지털 기술 발전에 의해 지속적으로 확

대되는 이러한 변화를 뉴미디어의 채택과 관련한 

연구들에서는 혁신확산이론(Innovation Diffusion) 

(Palmgreen and Rayburn, 1984), 기술수용 모델

(Technology Acceptance Model, TAM)(Davis, 

1989; Davis et al., 1989) 등이 실증연구들의 기반

으로 사용된 이론들이다. 이 이론들은 새로운 미디

어와 같은 혁신을 수용자가 채택하는 것을 설명하

는 이론적 모델이라는데 공통점을 갖고 있으며, 구

성개념들 간에 유사성도 존재한다. 따라서 이러한 

공통점이 혁신의 채택과정에서 설명될 수 있는 이

론적 측면의 상호 보완이 가능하다고 하였다(Chen 

et al., 2002; Chiu et al., 2005; Yi et al., 2006; Wu 

and Wang, 2005; Wu et al., 2007). 반면, 이러한 

수용-확산 모델(Acceptance Diffusion Model)의 한

계점을 제시하고 이를 극복하기 위한 모델로서, 

사용-확산(Use Diffusion Model)이 제안되기도 하

였다.

본 연구에서는 수용-확산 모델과 사용-확산 모

델을 함께 통합적으로 고려하여 대표적 혁신 기술 

제품인 스마트폰의 확산과 지속사용의도와의 관계

를 분석한다. 특히, 수용-확산 관점인 혁신확산이

론(Rogers, 1995)에서 제시하는 혁신수용 시점을 근

거로 스마트폰 사용자에 따른 수용집단을 구분하

고, 집단별 수용의 핵심적 가치분석 및 만족도에 

따른 지속사용의도를 분석하였다. 이러한 연구결

과를 통해 혁신적 신기술 채택의 수용집단에 따른 

가치 특성을 구분하고, 이를 통해 스마트폰과 같

은 디지털 혁신 기술의 확산을 위한 진입전략과 

촉진에 대한 시사점을 도출하고자 한다.
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2. 이론적 배경 및 선행연구

2.1 혁신의 수용-확산과 사용-확산

그간 혁신의 채택과 확산과 관련한 연구들은 혁

신확산이론(Innovation Diffusion)(Rogers, 1995)과 

기술수용모델(Technology Acceptance Model, TAM) 

(Davis, 1989; Davis et al., 1989) 등으로 대표되는 

수용-확산 모델(Acceptance Diffusion Model)의 관

점에서 수행되어 왔다. 혁신확산이론(IDT)은 신제

품의 수요와 성장을 설명하기 위하여 기술혁신의 

수용자 관점에서 제안하였다. 

Innovators

2.5%

Early
Adopters

13.5%

Early
Majority

34%

Late
Majority

34%
Laggards

34%

2x sd− x sd− x sd+x

Source：Rogers, E. M., Diffusion of Innovations 

(4th Edition), The Free Press, New York, 

1995.

<Figure 1> Relationship between Types of Adopters 
Classified by Innovativeness and Their 
Location on the Adoption Curve

이에 따르면 소비자에게 신제품이 채택되는 과

정은 시간의 흐름에 따라 S자 형태로 그려지며, 이

러한 시간의 흐름에 따른 혁신 수용자들을 5가지 

유형으로 구분할 수 있다. 수용시점에 따른 5가지

의 혁신 수용자 집단 중 첫 번째 집단은 혁신자(in-

novator)이다. 혁신자는 혁신을 첫 번째로 받아들

이는 사람으로 극단적인 모험을 즐기며, 사회의 새

로운 아이디어를 가져오는 사람들로 기술의 전파

에 중요한 역할을 수행한다. 혁신자들은 전체 수용

자들의 약 2.5%에 해당한다. 다음으로 선도 수용

자(early adopter)는 사회시스템에 잘 통합하며 의

견을 주도할 수 있는 잠재적 영향력이 있는 수용

자들이다. 이들은 다른 잠재적 수용자들에게 혁신에 

대한 정보와 조언을 주는 역할을 함으로써 새로운 

제품 확산에 주요한 역할을 수행하게 되며, 전체 

수용자의 약 13.5%에 해당한다. 세 번째 수용자 유

형인 전기 다수수용자(early majority)는 사회 평

균적 구성원보다 조금 빨리 혁신을 받아들이는 수

용자로써 동료나 친구 등 주변인들과 빈번한 상호

작용을 한다는 것이 특징이다. 이들은 전체 수용

자의 약 34%에 해당한다. 네 번째 수용자 유형 분

류인 후기 다수 수용자(late majority)는 혁신을 회

의적인 관점으로 바라보며 동료들이 혁신전파에 관

한 압력을 가할 때까지 수용하지 않으려는 경향을 

지니는 집단이다. 이들은 구성원의 약 34%를 차지

한다. 마지막으로 지각수용자(leggards)는 의견 주

도권이 없으며 혁신 및 혁신수용자에 대하여 모두 

비판적이고 위험회피적인 성향을 가진다. 이들은 

전체 수용자의 약 16%에 해당한다.

한편, 기술수용 모델은 혁신을 수용하는 수용자 

개인의 인지적 특성을 강조하는데, 새로운 기술에 

대하여 지각된 수용자의 유용성과 이용의 편의성

이 혁신에 대한 태도에 영향을 미치게 되고 최종적

으로 그것이 사용의도에 영향을 미친다는 것이다

(Davis, 1989).

이러한 수용관점의 혁신 확산 연구는 수용과정을 

혁신의 채택여부에 대한 의사결정과정으로 인식하

여 혁신에 대한 인식-태도형성-수용의 결정과 같

은 과정으로 가정하였다. 이러한 관점에 대하여 효

과의 계층모델에 집중되었고, 정보처리이론과 행

위결정이론을 무시하였다는 지적이 있었다(Gating-

non and Robertson, 1985; Kim and Noh, 2005). 

또한, 수용관점의 확산에 대한 연구의 한계점으로 

제품의 확산 속도의 문제와 소비자의 특성에 따라 

상이하다는 점 등의 수용의 본질적인 차원에서 구체

적으로 확산과정을 설명하고 있지 못한다는 연구도 

제시되었다(Shih and Venkatesh, 2004). 이에 따라 

확산과정을 심층적으로 이해하기 위한 사용-확산

에 대한 개념적인 모형을 제시하였다. 수용-확산 

모델이 수용 자체에 중심을 두고 있는 반면, 사용-

확산 모델은 사용에 중심을 두고 있다. 즉, 수용-

확산 모델이 구분기준을 수용시기와 수용률로 구
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분하는 반면, 사용-확산 모델은 사용량과 사용용

도의 다양성 등으로 구분하고 있다. 또한, 고유요

인에 있어서도 수용-확산 모델이 관찰 용이성과 적

합성, 사용 가능성 등을 제시한 반면, 사용-확산 모

델은 제품의 체험, 사용경쟁, 기술정교성, 만족도 등

을 제시하고 있다. 이러한 혁신채택 및 확산에 관

한 모델은 위의 차이점 뿐 만 아니라 공통점도 있

는데, 개념적으로 정확하게 일치하지는 않으나, 혁

신성, 사회적 커뮤니케이션, 복잡성, 매체영향, 상

대적 이점 등과 같은 영향변수에 대한 공통적 논

리의 유사성을 가지고 있다.

2.2 가치 모형 및 이용과 충족 이론

신기술의 수용에 대한 수용 집단별 혁신제품의 

확산과 지속사용의도에 대한 영향분석을 위하여 

본 연구에서는 스마트폰을 신기술의 대표적인 제

품으로 선정하여 분석한다. 스마트폰 사용이 확산

되면서, 이와 관련한 연구가 지속적으로 이루어져 

왔는데, 사용자에 대한 의사결정 과정과 스마트폰

을 사용함으로써 얻게 되는 만족의 요인에 관한 

연구들이 진행되고 있다. 스마트폰의 사용 동기는 

결국 사용자가 스마트폰에 대하여 어떠한 가치를 

부여하느냐와 관련이 있다. 즉, 사용자가 목적하고, 

스마트폰을 사용함으로써 획득할 수 있는 가치의 

종류에 따라 만족도와 지속사용 의도 등의 사용에 

의한 사후적 반응이 달라질 것이라는 것이 이와 

관련한 많은 연구들에서 가정하고 있는 것이다.

Holbrook(1999)은 가치가 제품 구매나 브랜드 선

택, 소유한 물건에 있는 것이 아니라 소비 경험에

서 나온다고 하였다. 즉 제품의 가치는 그 제품을 

사용한 경험에서 파생된다고 하였다. 이러한 가치

는 제품의 중요하고 다차원적인 측면(aspect)으로 

개념이 수립되어져 왔다(Holbrook, 1999; Noble 

and Kumar, 2010). 또한, 가치에 대한 개념 정립

이 매우 복잡하다고 지적하는 연구도 있었는데 

(Boztepe, 2007), 이는 인간이 갖는 가치의 척도와 

다양성, 만족 수준이 모두 상이하기 때문이다. 최

근의 스마트폰 등 디지털 기기와 관련한 HCI 가

치모형관련 연구를 살펴보면, 다양한 가치요인들

을 제시하고 있는데, 기능적 가치, 사회적 가치, 디

자인 가치, 안전 가치, 유희적 가치 등이 있다(Kim, 

2005; Kim, 2010). 특히, 사용자는 제품 및 서비스

와의 상호작용을 통해 자신이 추구하던 가치를 충

족시키며, 이때 충족된 가치를 사용자(User Value)

라고 하고, 이를 실증적으로 분석하여, 편의, 즐거

움, 금전, 우정, 아름다움, 호기심, 휴식, 편안, 애정, 

사생활, 자신감, 동질감, 행복, 추억, 흥분이라는 총

15가지의 스마트폰 사용자 가치요소를 도출한바 

있다(Boztepe, 2007; Kim and Shin, 2013; Park and 

Han, 2012).

기존의 미디어 연구에서 제시되는 이용과 충족 

이론은 이러한 가치들에 대하여 사용자가 목적 지

향적으로 자신의 욕구가 무엇인지를 인지하고 있

으며, 그 욕구를 충족시킬 수 있는 미디어를 능동

적으로 선택한다고 설명한다(Katz et al., 1974; 

Palmgreen and Rayburn, 1984). 특히, 사용자는 

이러한 미디어의 이용은 개인의 특정한 동기에 따

라 수행되며, 이러한 동기가 실제 이용을 증가시

키는 한편 결과적으로 충족도 향상시킨다고 한다. 

이에 따라 스마트폰의 이용동기에 대한 연구가 지

속적으로 수행되어 왔다(Kang et al., 2012). 앞서 

언급한 가치모형을 활용한 HCI 연구에서 뿐만 아

니라 이용과 충족이론에 기반한 스마트폰의 이용 

동기로는 ‘정보획득’, ‘커뮤니케이션 및 사회적 관

계’, ‘서비스 통합성’, ‘유행 및 과시’, ‘상시적 정보

활용’, ‘즉시성’, ‘습관성’, ‘이용편리성’ 등 8가지를 

도출한 탐색적 차원의 연구가 있었다(Yang and 

Lee, 2011). 또한, 스마트폰에 대한 만족 및 불만족 

요인을 구분하여 분석한 연구가 있는데, ‘빠른 접

속성’, ‘오락성․시간 때우기’, ‘사회적 지위’, ‘문제

해결성’, ‘촬영․스크린’ 등 5가지를 도출하였다(Park 

and Shin, 2010). 이외에도, 모바일 융합미디어에 

대한 이용자의 동기를 ‘오락 및 정보습득’ ‘사회지

향’ ‘휴식 및 과시’ ‘업무 편의’로 도출한 연구도 있

다(Kim et al., 2011). 혁신 확산이론을 통해 아직 
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스마트폰을 사용하기 전인 소비자를 대상으로 잠

재적 수용요인을 분석한 연구도 있는데, 기능적, 사

회적, 비용적, 유희적 속성을 사용하여 분석을 수

행하였다(Kim and Kim, 2012). 최근 연구에서는 

스마트폰 사용자의 이용 충족 요인으로서 사회성, 

신속성, 오락성, 유용성, 휴대성 등이 분석되기도 

하였다(Kim and Shin, 2013).

2.3 사용자 만족과 지속사용 의도

사용자 만족과 지속사용 의도는 정보기술 서비

스 및 제품의 수용에 대한 연구에서 다루어져온 

주제로서, 사용자 만족이 사용자의 지속적인 사용

의도에 주요한 선행요인으로 나타난바 있다(An-

derson et al., 1994; Chiu et al., 2005; Kim et al., 

2009; Lee and Yang, 2009; Lin et al., 2005; Thong 

et al., 2004). 즉, 사용자는 자신의 경험에 기반하여 

얻을 수 있는 이익을 기대하게 되고 이에 대한 기

대로 인해 재이용 의도가 형성되며 이러한 과정이 

제품 및 서비스 이용자와 사용자간의 관계를 유지

하게 된다고 한다(Dorsch et al., 2000). 이러한 과

정에서 사용자 만족은 지속적인 사용과 연계되어 

활발히 연구되어 왔다. 

Oliver(1997)는 이용자의 만족을 인지적 판단과 

정서적 반응의 결합으로 보았다. 만족이란 제품과 

서비스에 대한 처리과정, 불일치 형성과정, 단순한 

감정상태인 행복과는 다른 것으로 소비자의 충족

상태에 대한 반응으로 정의될 수 있다. 이러한 사

용자 만족은 실제 시스템의 기능성 및 효과성과 

같은 정보시스템 성공여부에 대한 대체 변수로 정

보시스템연구에서 많이 사용되어 왔다(DeLone and 

McLean, 1992). 또한 2000년대 들어 IT제품에 관

한 지속사용의도 변수는 Bhattacherjee(2001)의 연

구 등 다른 많은 연구에서 차용되었다. 예컨대 기

술수용 모형(TAM)과 기대가치 이론(ECT)를 접목

하여 인지된 유용성(Perceived usefulness)과 제품 

성능의 기대수준 일치(Confirmation)가 만족(Satis-

faction)을 매개로 정보시스템의 지속사용의도에 영

향을 주고 있다고 하였다(Bhattacherjee, 2001).

2.4 사회적 영향력과 브랜드 충성도 

사회적 영향력(social influence)은 사회적인 관계 

속에서 네트워크 구성원들이 서로의 행동에 의해 

주고받는 정도라고 정의된다(Rice et al., 1990). 이

러한 사회적 영향력은 첨단기술 및 정보기술 분야

에서 혁신적인 서비스 혹은 기술이 수용될 경우에 

중요한 역할을 수행하며(Venkatesh, 1996), 그 기

술 혹은 서비스가 혁신적일수록 그 역할은 커지게 

된다. 기술 혹은 서비스가 혁신적일수록 기술 및 

시장의 불확실성은 높아지고, 소비자 자신의 선택

에 대한 확신은 낮아져서 주변 사람들의 정보에 

대한 의존적 경향이 커지기 때문이다. 이러한 사

회적 영향과 혁신에 대한 연구에는 사회 네트워크

와 혁신확산 영향력 관련 연구(Lee and Oh, 2000), 

TRA(Theory of Reasoned Action)모델(Fishbein 

and Ajzen, 1975)을 토대로 소비자의 태도와 사회

적 규범이 구매행동에 미치는 영향력 연구(Cai, 

2001) 등이 있다. 

전통적 소비자 행동연구에서 브랜드 충성도는 브

랜드 전환을 유도하는 상황적 요인이나 마케팅 자

극과 상관없이 특정 브랜드를 선호하거나 재구매

하는 편견적 행위로 정의한다(Jacoby and Chesnut, 

1978). 서비스에 대한 심리적 애착과 일체감으로 

구성되는 이러한 브랜드 충성도는 소비자로 하여

금 타상표로 전환하지 않고 서비스를 유지하는 행

동을 초래할 수 있다(Allen and Meyer, 1990). 

3. 연구모형 및 가설의 설정

3.1 연구모형의 설정

본 연구는 가장 대중적이며 대표적 혁신제품인 

스마트폰을 대상으로 혁신수용자 집단별로 스마트

폰의 가치가 사용자 만족을 거쳐 지속사용의도에 

미치는 영향, 그리고 사회적 영향력, 브랜드 충성
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도가 혁신제품의 지속사용의도에 미치는 영향을 

실증적으로 규명하는 것을 목적으로 한다. 

이를 위해서 혁신제품의 사용자 집단에 따라 혁

신제품의 가치들이 만족도 및 지속사용의도에 미

치는 영향력은 다르며, 사회적 영향력과 브랜드 충

성도의 지속사용의도에 미치는 영향력 또한 상이

하리라 가정하였다. 세부적으로는 스마트폰에 대

한 사용자의 인지된 가치가 사용자 만족에 긍정적

인 영향을 미치며, 이러한 사용자 만족은 지속사용

의도에 긍정적인 영향을 미치리라 가정하였다. 이

는 정보시스템의 지속사용에 대한 연구에서 기대

일치가 만족과 유용성에 영향을 주며, 사용자 만

족은 지속사용의도를 설명하는 주요한 변수임을 제

시한 연구 결과를 고려하였다(Liao et al., 2005). 마

지막으로 사회적 영향력과 브랜드 충성도가 지속

사용의도에 긍정적인 영향력으로 작용할 것으로 

가정하였다. 이러한 가정을 구체적으로 검증하기 

위한 연구모형을 제시하면 <Figure 2>과 같다.

<Figure 2> Research Model

3.2 연구가설의 설정

3.2.1 제품에 대한 사용자의 가치와 사용자 만

족의 관계

본 연구에서 분석의 대상으로 선정한 스마트폰

에 대한 기존 연구에서 도출된 다양한 이용 동기

들 중 기능적 가치, 사회적 가치, 디자인 가치, 안

전 가치로 구분하였다. 

기능적 가치는 기존 스마트폰 사용의 이용동기

를 분석한 논문들에서 제시된 바와 같이 사용의 

유용성과 용이성을 설명할 수 있는 것으로 자신의 

업무 또는 일상생활을 하는데 있어 효율성을 증진

시키고, 새로운 기술에 얼마나 쉽게 접근이 가능

하도록 되어 있는지에 대한 수준이라고 할 수 있

다(Choi, 2011). 특히, 기존 연구에서 스마트폰 이

용에 있어서 주요 동기로 도출된 요인 들 중 정보

획득이나 서비스의 통합성, 즉시성, 이용 편리성

(Yang and Lee, 2011), ‘빠른 접속성’, ‘오락성․시

간 때우기’, ‘문제 해결성’, ‘촬영․스크린’ 등(Park 

and Shin, 2010)은 사용자의 기능적 가치를 포괄

하는 요인으로서 본 연구에서 활용하였다. 따라서 

이러한 스마트폰의 기능적 충족 가치가 사용경험

에 의한 만족에 영향을 받을 것이므로, 다음과 같

은 가설을 수립하였다.

H1-1：스마트폰의 기능적 가치는 사용자 만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

사회적 가치는 네트워크 효과와 가까운 개념으

로, 네트워크 효과란 특정 제품이나 서비스의 효

용이 개인의 소비뿐만 아니라 다른 사용자들의 소

비에도 영향을 미치는 효과를 의미한다(Choi, 2010; 

Choi, 2011, Leibenstein, 1950). 즉 혁신제품의 수

용으로 인해 지인들과의 적시의 의사소통, 소속감, 

정서적 만족감등을 의미한다. 심리학자 Maslow 

(1954)는 이와 비슷한 개념인 소속의 욕구(belong-

ingness)를 인간에게서 찾을 수 있는데, 이는 집단

의 구성원으로 받아들여지기를 원하는 정서적 욕

구라고 하였다. 

스마트폰은 페이스 북이나 트위터와 같은 소셜 

네트워크로의 접근을 용이하게 한다는 점에서 사

용자들이 가족과 친구 등 친밀한 관계의 사람들과 

더욱 빈번하게 공통의 관심사를 공유하는 것을 돕

는다. 본 연구에서는 친교의 수단 혹은 커뮤니케

이션의 도구로써 사회적 가치가 혁신제품인 스마
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트폰의 사용자 만족(H1-2)에 영향을 줄 것이라 가

정하였다.

H1-2：스마트폰의 사회적 가치는 사용자 만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

디자인적 가치는 스마트폰 자체가 갖는 심미적 

가치를 의미한다(Noble and Kumar, 2010). Hol-

brook(1987)은 소비자의 미적 반응과 선호 정도가 

개성과 인구 통계적 변수들에 의해서 차이를 보일 

수 있으며, 미적 반응은 소비 경험(consumption 

experience)에 있어 주요 요소라고 하였다. 제품디

자인은 지속적 경쟁우위의 중요한 원천으로 점차 

더욱 인식되고 있는데, 신제품 개발에서 디자인이 

단순히 형태(form) 혹은 기능(function)과 같은 한

정적 이슈였던 것에서 나아가, Grounded theory 

development의 방법을 통해 소비자의 심리적 및 

행동적 반응을 일으키는 이성적(rational), 운동감각

적(kinesthetic), 감정적(emotional)이라는 3가지 디

자인가치를 찾아냈다(Noble and Kumar, 2010). 첫

째, 이성적 디자인 가치는 제품이 안전하고 믿을 만 

하다는 지표 같은 품질과 성능의 단서를 인식하는 

것과, 소비자가 특정 제품을 사용 환경에 투사하여 

보는 것과 같은 심미적 호환성(aesthetic compati-

bility)으로 구성된다. 둘째, 운동감각적 가치는 인

체공학적으로 디자인되어 신체적으로 편안함을 느

끼며 실제 사용할 때 작업의 능률을 올리는 것과, 

디자인 자체가 사용자에게 그 제품을 어떻게 사용

하면 되는지를 알려주는 것을 말한다. 셋째, 감성

적 가치는 소비자가 제품을 볼 때 부분의 합으로 

보지 않고 전체적인(holistic) 느낌으로 제품의 디

자인을 인식한다는 것과 디자인 측면에서 다른 제

품과는 차별화된 참신함을 주는 것이나 제품의 색

으로부터 제품의 개성을 느끼는 것, 그리고 제품

의 기능성과의 조화 보다는 하나의 예술품으로 제

작된 수준높은 디자인을 말한다. 

Nobel and Kumar(2010)의 연구로부터 디자인

은 제품의 한 부분이면서 동시에 사용자와 다양한 

상호작용을 하면서 제품에 대한 사용 경험의 질에 

영향을 미칠 수 있다는 것을 알 수 있다. 사용자들

은 제품의 디자인으로부터 제품의 기능성을 판단

하기도 하고, 직접 사용하면서 제품과의 신체적 접

촉을 통해 사용방법을 익히기도 하며, 단순히 제

품을 가지고 있는 것만으로도 어떤 감성적인 교감

을 한다. 휴대폰의 기능성만이 제품 선택의 기준

이 되었던 이전과 달리 스마트폰의 이런 다양한 

속성으로 구성된 디자인가치는 사용자들에게 사용 

시 중요한 고려 요인이 된다.

본 연구에서는 이러한 점에 주목하여 디자인 가

치가 사용 후의 사용자 만족에 유의미한 영향을 

미칠 것이라 가정하고 가설(H1-3)을 수립하였다. 

또한 본 연구에서는 스마트폰은 특성상, 외관뿐 

아니라 인터페이스 디자인도 사용 경험에 많은 영

향을 주기 때문에 외관과 내부 인터페이스 디자인 

모두에 대한 디자인가치를 설문문항으로 포함하도

록 하였다. 

H1-3：스마트폰의 디자인 가치는 사용자 만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Maslow(1954)의 욕구 위계론에서 주장하는 인

간의 안전에 대한 욕구는 매우 포괄적으로, 안정

감, 의존, 보호, 공포로부터의 자유, 걱정, 혼란의 

감소 등을 포함하는 개념이다. 스마트폰 사용에 있

어 안전의 욕구는 타인이 악의적으로 자신의 개인

정보를 유출하여 사용하는 것에 대해 두려움과, 자

신의 사생활이 노출에 대한 두려움이라 할 수 있다.

최근의 모바일 금융 안전과 관련하여, USIM 탑

재 스마트폰의 신용카드 등록 및 결제 프로토콜을 

설계한 연구에서, PC의 기능이 조금씩 포함되고 

있는 현재의 스마트폰은 신용카드 결제 시도시에

도 PC에서 발생한 것과 유사한 ‘후킹’(입력 데이터

를 가로챔) 또는 ‘스크린 스크레이퍼’(화면을 그대

로 모니터링 함)같은 문제들이 발생할 가능성이 

제기되었다 Jhee et al., 2011). 이로써 자신의 모바

일 뱅킹 정보 유출에 대한 두려움으로부터 안전해



32 한상연․배성주․박세범․마은정․한혜나

지고 싶은 욕구도 갖고 있음을 유추할 수 있다. 

이러한 부분에 대한 안전가치는 참신한 기능의 

탑재를 중심으로 제품이 개선되어 오던 스마트폰이 

앞으로 다른 기기들과 복합되어 다른 기기를 조종

하거나 PC의 대용으로 사용하게 될 것이란 점을 

고려할 때, 기능의 향상과 더불어 스마트폰에서 

다뤄져야 할 주요 가치라고 판단되어, 제품의 사

용자 만족도에 유의미한 영향력을 미칠 것으로 가

설(H1-4)을 수립하였다.

H1-4：스마트폰의 안전 가치는 사용자 만족에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 사용자 만족과 지속사용 의도와의 관계

최근 마케팅과 정보시스템 관련 연구에 따르면 

상품이나 서비스의 성공은 소비자의 최초 사용이 아

니라, 지속사용의도에서 비롯된다고 한다(Bhatta-

cherjee, 2001). 정보시스템의 지속사용에 관한 연

구에서는 기대일치가 만족과 유용성에 영향을 주

며, 이러한 만족이 지속사용을 설명하는 주요한 선

행 변수임이 이미 많은 연구를 통해 검증된 바 있

다(Lioa et al., 2007). 즉, 사용자의 만족이 지속적

인 사용의도와 같은 미래 잠재적 행동의도에 직접

적으로 영향을 미친다는 것이다(Oliver, 1997).

이러한 연구들에 기반하여 본 연구에서는 사용

자 만족이 지속사용의도에 유의미한 영향을 미칠 

것이라고 가정하여, 가설(H2)을 수립하였다.

H2：사용자의 만족은 스마트폰에 대한 지속사용

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 3.2.3 사회적 영향력과 브랜드 충성도의 사용자 

지속사용의도와의 관계 

사회적 영향력은 정보기술분야의 연구에 있어서 

많은 연구를 통해 혁신 기술을 채택하고, 확산되어 

가는 과정의 중요한 변수로 분석되었다(Yang and 

Choi, 2001; Yang and Moon, 2005). 실제 통합기

술수용모형(UTAUT, Unified Theory of Accep-

tance and Use of Technology)에서는 기대성과와 

예상 노력, 촉진 조건 이외에 사회적 영향을 사용

행동이나 행동의도에 영향을 미치는 요인으로 분

석한 바 있다(Venkatesh and Brown, 2001; Ven-

katesh and Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003). 

즉, 자신이 특정 혁신적인 정보기술을 사용하는 것

에 대해서 우호적인 것은 아니나 주관적 규범에 

따라 자신에게 영향을 미치는 사람들이 사용하는 

것이 꼭 필요하다고 인식하는 경우 본인도 사용하

게 된다는 것이다. 따라서 본 연구에서도 사용자

에게 중요하다고 여기는 개인 및 집단의 스마트폰 

사용 여부 등의 사회적 영향력이 지속사용의도에 

유의미한 영향력을 미칠 것으로 가정하여, 가설

(H3)을 수립하였다.

H3：사회적 영향력은 스마트폰의 지속사용의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

기존 마케팅 연구에서 밝혀진 바와 같이 사용자

가 갖는 브랜드 충성도는 결국 본인의 제품 및 서

비스 경험을 다른 고객에게 더 많이 추천하는 것

과 제품 및 서비스를 반복적으로 이용하는 것을 의

미한다(Dwyeret al., 1987). 따라서 스마트폰에 대

한 사용자의 충성도는 결국 스마트폰의 지속사용

의도에 유의미한 영향을 미칠 것으로 가정하여, 

가설(H4)을 수립하였다. 

H4：브랜드 충성도는 스마트폰의 지속사용의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

또한, 사용자 만족을 통한 사용자의 관계 증진은 

사용자의 충성도를 증진시키며, 이러한 상품 및 

서비스에 대한 이윤을 증대시킨다는 연구가 제시

되었다(Yi, 2000; Yi et al., 1996). 따라서 본 연구

에서는 이러한 선행 연구을 토대로 사용자 만족이 

브랜드 충성도에 긍정적인 영향력을 미칠 것이라

고 가설(H5)을 수립하였다.
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H5：사용자 만족은 스마트폰의 브랜드 충성도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.4 혁신 수용자 집단별 지속사용의도 차이

본 연구에서는 스마트폰을 사용자의 수용 시점에 

따라 혁신제품의 채택과 확산과 관련한 사용가치 

및 만족도, 지속사용의도가 차별적일 것으로 가정

하였다. Rogers(1995)는 혁신을 수용한 시점에 따

라 수용자의 유형을 5가지로 구분하여 제시한 바 

있다. 이에 본 연구에서도 Roger(1995)의 혁신 수

용 모델을 기반으로 스마트폰 사용자를 구분하고, 

각 수용자 집단별로 나타나는 혁신 확산 요인의 

상이성을 검증해보고자 한다. 특히 수용자 집단 

중 전체의 절반을 차지하는 혁신자, 선도 수용자, 

전기 다수수용자를 선도수용자라고 명칭하고 이들

을 대상으로 분석을 시도한다. 선도 수용자 집단

은 나머지 50%보다 먼저 수용하고, 채택하는 행위 

특성을 가지고 있어, 이들의 채택 동기와 관련한 

가치 동기요인과 지속사용의도에 대한 분석이 혁

신제품을 시장에 소개하려는 기업입장에서는 많은 

전략적 시의성을 제공할 수 있다고 판단하였다. 

따라서 다음의 가설(H6)과 같이 혁신자, 선도 수

용자, 전기 다수수용자에 대한 집단별 차이성을 분

석한다. 

H6：혁신 수용자 집단별(혁신자, 선도수용자, 전기 

다수수용자)로 지속사용의도에 미치는 영향 

요인들이 유의미한 차이가 있을 것이다. 

4. 연구방법

4.1 자료수집 및 표본의 특성

1차적으로 제작된 설문지를 바탕으로 45명을 대

상으로 예비조사를 실시하였으며, 수정사항을 보

완하여 서울과 경기지역의 남녀 210명을 대상으로 

2012년 11월 28일～11월 30일 까지 3일에 걸쳐 온

라인 설문조사 업체인 패널인사이트를 통해서 본 

조사를 실시하였다. 

앞서 기술한 바와 같이 혁신 제품의 수용자 집

단별 영향 요인들의 상이성을 파악하기 위하여, 

스마트폰을 최초로 사용하기 시작한 시점을 기준

으로 모집 쿼터(수용자 집단별 분류)를 설정하기

로 하였다. 

Rogers(1995)의 채택자 카테고리별(innovator, 

early adopter, early majority, late majority, lag-

gards) 누적 %가 방송통신위원회의 스마트폰 가입

자수 데이터에서 달성된 시점을 기준으로 하여, 한

국의 전체 스마트폰 가입자가 전체의 2.5%를 넘는 

시점인 2010. 2. 28 이전에 사용하기 시작한 사용

자를 혁신자(innovator)로 분류하고, 16%를 넘는 

2011. 2. 1 기준으로 그 이후에 사용하기 시작한 사

용자를 조기대다수(early majority)로 분류하고, 그 

사이에 2010. 3. 1～2011. 1. 31에 해당하는 13.5% 

사용자를 조기수용자(early adopter)로 분류하였

다. 각 70명씩 모집하였고, 불성실 응답을 제거하

는 과정에서 혁신자 그룹 63명, 조기수용자 그룹 

67명, 조기대다수 그룹 67명으로 최종 197명의 자

료가 수집되었다.

응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 성별 

비율은 남자 114명, 여자 83명이며, 응답자의 절반 

가량의 연 소득이 2천 만 원에서 5천 만 원 미만

으로 나타났다. 응답자의 학력 분포는 대학 또는 

대학원에 재학 중이거나 졸업한 사람이 151명으로 

전체의 76% 가량은 차지하여 상대적으로 높은 학

력수준을 가진 것으로 나타났다. 

4.2 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용된 변수는 기존 연구 및 이론

적 문헌에서 도출된 측정 문항을 스마트폰을 사용

하는 개인의 상황에 맞게 수정하여 사용하였다.

앞서 설명한 바와 같이 본 설문에 앞서 예비조

사를 실시하여 부적절 문항을 제외 혹은 수정․보

완하였으며, 다양한 전문가의 사전검토를 통해 

측정항목의 표면 타당성(Face Validity)을 확보하
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<Table 1> Descriptive Statistics of Sample

Category and Items

Categories of Adopters

Sum Innovator Early Adopter Early Majority

Frequency
ratio
(%)

Frequency
ratio
(%)

Frequency
ratio
(%)

Frequency
ratio
(%)

Sex 

sum 197 100.0 63 100.0 67 100.0 67 100.0 

maile 114 57.9 46 73.0 34 50.7 34 50.7 

female 83 42.1 17 27.0 33 49.3 33 49.3 

Age 

20～29 60 30.5 13 20.6 25 37.3 22 32.8 

30～39 69 35.0 26 41.3 24 35.8 19 28.4 

40～49 68 34.5 24 38.1 18 26.9 26 38.8 

Annual 
Income 

under 10 mil. won 29 14.7 7 11.1 9 13.4 13 19.4 

10 mil.won～20 mil.won 19 9.6 4 6.3 8 11.9 7 10.4 

20 mil.won～30 mil.won 40 20.3 11 17.5 15 22.4 14 20.9 

30 mil.won～50 mil.won 60 30.5 20 31.7 21 31.3 19 28.4 

50 mil.won～70 mil.won 30 15.2 11 17.5 10 14.9 9 13.4 

Over 70 mil.won 19 9.6 10 15.9 4 6.0 5 7.5 

The 
highest 
level of 
education 

High school 18 9.1 6 9.5 6 9.0 6 9.0 

College 29 14.7 9 14.3 9 13.4 11 16.4 

Undergraduate or 
Graduate student

43 21.8 13 20.6 13 19.4 17 25.4 

Bachelor’s or Master 
degree

102 51.8 34 54.0 36 53.7 32 47.8 

Ph.D. 5 2.5 1 1.6 3 4.5 1 1.5 

<Table 2> Operational Definition of Variables

Variable Operational Definition Source

Functional Value Usefullness of smartphone Choi(2010)

Social Value
Increase of communication and extension of social network from 
using smartphone

Kim et al.(2010)
Self-Developend

Design Value Subjective visual pleasure and satisfaction fo smartphone Noble and Kumar(2010)

Safety Value Protection of privacy and financial safety of using smartphone Self-Developed

User Satisfaction Users’ affect with(feelings about) prior smartphone use. 
Oliver(1997)
Bhattacherjee(2001)

Social Influences
The extent to which members of a social network
influence one anotherís behavior. 

Venkatesh 
and Brown(2001)

Brand Royalty
Reflects how likely a customer will be to switch to another brand, 
especially when that brand makes a change in price, product features, 
its communication or distribution programs

Aaker(1991)

Continuous Use 
Intention 

Users’ intention to continue using smartphone
Bhattacherjee(2001), 
Kim and Kim(2008)
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<Table 3> Measurement Instrument

Variable Item Description

Functional 
Value

func1 Internet access via smartphone is easy

func2 The visibility of smartphone is good

func3 The document control function(uploading, downloading and editing) of smartphone is useful

func4 The multi-media function(camera, mp3 player and video player) of smartphone is useful

func5
The multi-media function(camera, mp3 player and video player) of smartphone provides 
special pleasure

Social 
Value

social1 It is easy to share my life with friends using smartphone

social2 Real-time communication with friends using smartphone is easy

social3 Using smartphone makes feel a sense of belonging

social4
Using smartphone enhances my social relationships with others from a long-term 
perspective

social5 Using the digital items sold here helps me make new friends.

Design 
Value

design1 My smartphone has easy to use interface

design2 My smartphone has comfort interface design

design3 My smartphone is easy to touch screen control

design4
The exterior design of smartphone is a one of key factors to determine that the performance 
is good

design5 The exterior design of smartphone is visually harmony with my other stuff.

Safety 
Value

safe1 Financial transactions using smartphone will be safe 

safe2 The personal information will be safe, when using wireless internet with smartphone

safe3 My privacy will be safe, when using wireless internet with smartphone

safe4
An approaching of finder will not be able to access my personal infromation, when I lost my 
smartphone

User 
Satisfaction

satis1 Taking into consideration all aspects, I satisfy my smartphone

satis2 I would choose a my smartphone If I return at the time to purchase mobilephone

satis3 I think that it is a wise choice to purchase my smarphone

satis4 Overally, my experience with smartphne is satisfactory

Social 
Effect

eff1 A person who use same smartphone with me is common

eff2 A person who use same smartphone with me will have similar characteristic as me

eff3 Lots of persons those use same smartphone with me means that my choice is correct

eff4 I feel good when find looking for someone using same smartphone with me

Brand 
Royalty

brand1 I have used a smartphone brands now all the way

brand2 I choose my favorite brand, regardless of price

brand3 I don't want to change any oher smartphone brand

brand4 I choose my favorite brand, regardless of function

brand5 I want to buy a same brand smartphone next time again

Continuous 
Use 

Intention

int1 I will continue to use the current smartphone.

int2 I will use the next upgrade model of smartphone which I currently use

int3 I will use the smartphone which I currently use than others

int4 If you can, I want to stop to use my smartpone which I currently use

였다. 각 항목에 대하여 7점 리커트 척도로 질문하

였고, 각 가치 변수를 측정한 설문항목 및 관련 연

구는 <Table 1>에, 설문 문항은 <Table 2>에 정

리하였다.
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5. 연구결과

본 연구에서는 앞서 제시한 연구가설의 검증을 

위하여 구조방정식 모형을 통해 분석하였으며, 이

를 위하여 SPSS 18.0과 SmartPLS 2.0을 활용하

였다. PLS는 적은 표본수로도 구조 방정식 모형 측

정이 가능하고, 통계분석에 대한 제약이 적은 특

징을 갖는다(Wold, 1966).

본 연구에서는 혁신제품 수용자별 혁신제품을 수

용 후 지속사용의도에 미치는 영향요인을 분석하였

는데, 이러한 과정에서 수용자 집단별 표본수가 각

각 약 100여개 미만의 다중집단분석(Multi-Group 

Analysis)으로 제약을 갖기 때문이다. 이와 함께, 

본 연구가 혁신제품인 스마트폰의 사용을 통한 사

용자의 스마프폰의 가치(안전, 사회적, 기능적, 디자

인 가치)가 사용만족도를 매개로 하는 지속사용의

도로의 영향과 같은 탐색적인 관점에서 접근하므로, 

모델의 적합성을 중요시하는 타 구조방정식 분석 

방법 보다는 원인과 예측(Causal-prediction)에 중

심을 둔 PLS 방법을 사용하는 것이 타당한 것으로 

판단하였다(Chin, 1998).

먼저 변인별 측정도구의 타당도와 신뢰도 확보를 

위한 탐색적 요인분석을 실시하였고, 순차적으로 

PLS 부트스트랩핑(Bootstraping)을 통한 확인적 

요인분석을 수행하였다. 이후 기본 구조모형에 대

한 분석을 실시하였으며, 수용자 그룹별로 다중집

단분석(Multi-Group Analysis)을 수행하였다.

5.1 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에 사용된 변수들에 대하여 잠재변인의 

구성요인들을 추출하기 위하여 주성분 분석과 직교

회전을 적용하여 설문에서 개발된 문항과 분석에 

활용된 요인들의 신뢰도 검증을 시도하였다. 이를 

위해 먼저 탐색적 요인분석을 실시하여 문항들의 

요인 적재치와 고유치, 변량을 확인하였다. 총 8개의 

요인이 추출되었으며, 이 과정에서 브랜드 충성도 

변인 2개(brand3, brand4), 사회적 영향력 변인 1

개(eff1), 지속사용의도 변인 1개(int4), 디자인 가

치 변인 1개(design5), 기능적 가치 변인 1개(func3), 

사회적 가치 변인 1개(social3) 측정항목은 요인 적

재치 기준 미달로 제거되었다. 이에 따라 <Table 

4>에서 제시한 바와 같이 추출된 요인들은 고유

치가 기준치인 1.0 이상이고, 전체 분산의 약 79.9%

에 해당하는 설명력을 가지는 것으로 나타났다.

다음으로 본격적인 가설검증에 앞서 확인적 요

인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 시행하

여, 본 연구에서 제시한 변인에 대한 수렴타당도

(Convergent Validity)과 신뢰도를 확인하였다. 

<Table 5>에 수렴타당도 및 신뢰도 검증 세부결

과를 제시하였다. 먼저 본 연구모형의 수렴타당도

와 신뢰도를 검증한 결과, 로딩값들이 모두 수용가

능한 수준의 기준치인 0.5 이상을 만족하고 있었다. 

또한, 변인들의 평균분산추출지수(Average Vari-

ance Extracted：AVE) 값도 모두 기준치인 0.5 

이상이었으며, 크론바흐 알파값과 요인들의 복합

신뢰도(CR：Composite) 모두 기준치인 0.7 이상으

로 나타나 Fornell and Larcker(1981), Gefen and 

Straub(2001) 등이 주장한 기준에 부합하는 수준으

로 요인들의 수렴타당도 및 신뢰도가 확인되었다.

<Table 6>에서는 판별타당도를 검증하기 위해 

상관관계분석을 시행한 결과와 변인들의 기술통계

량을 제시하였다. 그 결과, Gefen and Straub(2001), 

Kim et al.(2009), Straub et al.(2004) 등이 주장한 

바와 같이 상관계수 값이 모두 기준치인 0.7 미만을 

만족하고 있고, AVE 값의 제곱근 값이 인접한 횡

축과 종축의 여타 상관관계 계수보다 큰 것으로 

나타나 요인들 간 다중공선성이 의심되지 않는 것

으로 판명됐다. 따라서 본 연구에 사용된 측정문

항 사이에는 판별타당성이 존재하는 것으로 확인

되었다. 

5.2 가설검증 및 토의

5.2.1 기본모형 가설 검증

전체 197명의 응답결과를 바탕으로 H1～H5까지 
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<Table 4> Exploratory Factor Analysis(Rotated Component Matrix)

Scale Item
Factor Loading

1 2 3 4 5 6 7 8

satis3 .906 .055 .065 .024 -.033 .187 .088 .033

satis4 .893 .034 .114 .050 -.002 .175 .111 -.043

satis2 .882 .151 .077 .105 -.089 .074 .105 .003

satis1 .881 .058 .174 .051 .082 .105 .064 .114

safe2 .034 .913 .065 .030 .184 .135 .029 .041

safe3 .056 .904 .063 .013 .186 .114 .022 .114

safe1 .131 .865 .079 .118 .172 .076 -.015 .074

safe4 .082 .824 .073 -.065 .062 .064 .117 .202

design2 .148 .094 .817 .259 .196 .223 .029 .001

design1 .187 .085 .798 .213 .140 .206 .044 -.040

design3 .139 .039 .771 .290 .161 .248 -.046 .122

design4 .046 .151 .661 .124 .106 .390 .232 .156

func4 .022 -.074 .126 .796 .239 .154 -.055 -.009

func2 .012 .140 .120 .778 .193 .058 .078 -.065

func1 .146 -.008 .197 .769 .120 .004 -.016 -.130

func5 .053 .023 .258 .765 .219 .026 .102 -.126

social4 -.047 .136 .093 .148 .833 .143 .072 .002

social2 .013 .246 .044 .167 .823 .089 .039 .017

social3 -.025 .037 .248 .224 .758 .134 .003 -.063

social1 .014 .226 .134 .263 .726 -.070 -.027 .039

int2 .202 .114 .330 .110 .101 .848 .124 .052

int3 .222 .153 .235 .082 .118 .839 .113 .050

int1 .218 .158 .311 .053 .096 .776 .083 .092

brand1 .139 .055 -.018 -.002 .044 .071 .916 .165

brand5 .061 .079 -.035 -.050 .041 .072 .887 .166

brand2 .141 -.010 .217 .159 -.011 .125 .765 .072

eff4 .006 .092 -.020 -.059 -.062 .093 .110 .919

eff3 -.003 .132 .016 -.127 .010 .019 .135 .908

eff2 .138 .267 .237 -.152 .071 .073 .263 .649

eigenvalue 3.51 3.47 3.00 2.93 2.89 2.57 2.48 2.33 

Variance(%) 12.09 11.98 10.34 10.09 9.96 8.87 8.56 8.02 

Cumulative 
Variance(%)

12.09 24.07 34.41 44.50 54.46 63.33 71.88 79.90 

총 8개의 가설을 검증한 결과는 <Figure 3> 및 

<Table 7>와 같다. 당초 가정하였던 총 8가지 가

설 중 H1-1, H1-2의 2개 가설을 제외하고 6개의 

가설이 지지되었으며, 전체 기본 모형의 설명력은 

지속사용의도 22%, 브랜드 충성도 7%, 사용자 만

족 14%를 갖는 것으로 나타났다.
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<Table 5> Results of Convergent Validity Testing.

Variable Scale Item Std. Loading AVE CR Alpha

Brand Royalty

brand1

brand2

brand5

0.92 

0.87 

0.86 

0.78 0.91 0.86 

Design Value

design1

design2

design3

design4

0.89 

0.92 

0.88 

0.79 

0.76 0.93 0.90 

Social Effect

eff2

eff4

eff3

0.91 

0.84 

0.83 

0.74 0.90 0.85 

Functional Value

func1

func2

func4

func5

0.87 

0.79 

0.80 

0.84 

0.68 0.90 0.85 

Continuous Use 

Intention

int1

int2

int3

0.90 

0.96 

0.93 

0.87 0.95 0.92 

Safety Value

safe1

safe2

safe3

safe4

0.92 

0.93 

0.93 

0.86 

0.83 0.95 0.93 

User Satisfaction

satis1

satis2

satis3

satis4

0.92 

0.90 

0.93 

0.93 

0.84 0.96 0.94 

Social Value

social4

social5

social1

social2

0.79 

0.86 

0.82 

0.90 

0.71 0.91 0.88 

<Table 6> Results of Discriminant Validity

Item 1 2 3 4 5 6 7 8

1 0.88 　 　 　 　 　 　 　

2 0.22 0.87 　 　 　 　 　 　

3 0.36 0.20 0.86 　 　 　 　 　

4 0.10 0.49 -0.15 0.83 　 　 　 　

5 0.29 0.64 0.25 0.25 0.93 　 　 　

6 0.13 0.26 0.34 0.10 0.31 0.91 　 　

7 0.26 0.33 0.16 0.18 0.42 0.20 0.92 　

8 0.15 0.39 0.12 0.43 0.29 0.38 0.07 0.84 

Note) 1. 1：Brand Royalty, 2：Design Value, 3：Social Effect, 4：Functional Value, 5：Continuous Use Intention, 

6：Safety Value, 7：User Satisfaction, 8：Social Value.

2. The bold value in correlation matrix is square root of AVE(Average Variance Extracted).
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<Table 7> Testing Results(H1～H5)

Hypothesis Path path coefficient t-value S.D Accept/Reject

H1-1 Functional Value => User Satisfaction 0.07 0.80 0.09 Reject

H1-2 Socila Value => User Satisfaction -0.10 0.87 0.11 Reject

H1-3 Design Value => User Satisfaction 0.31
***

3.29 0.10 Accept

H1-4 Safety Value => User Satisfaction 0.17
**

2.55 0.07 Accept

H2 User Satisfaction => Continuous Use Intention 0.36*** 4.13 0.08 Accept

H3 Social Effect => Continuous Use Intention 0.14
**

2.16 0.07 Accept

H4 Brand Royalty => Continuous Use Intention 0.14
**

1.89 0.08 Accept

H5 User Satisfaction => Brand Royalty 0.26*** 3.32 0.07 Accept

Note) * p < .0.1, ** p < .0.05, *** p < 0.01.

Note) 
*
 p < .0.1, 

**
 p < .0.05, 

***
 p < 0.01.

<Figure 3> Result of Basic Model Analysis

검증 결과를 상세히 기술하면, 먼저 혁신제품인 

스마트폰의 4가지 가치들 중 디자인 가치(경로계

수 = 0.31, t = 3.29)와 안전가치(경로계수 = 0.17, t 

= 2.55)는 사용자 만족에 대하여 유의미하게 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 

혁신 제품에 대하여 선도 혁신수용집단(혁신자, 선

도수용자, 전기 다수수용자)에 속하는 사용자들은 

스마트폰의 디자인과 안전가치가 높음에 따라 사용 

만족도도 높아지게 된다는 것을 의미한다. 또한 

이러한 사용자 만족(경로계수 = 0.36, t = 4.13)은 

지속사용의도에 대하여 유의미하게 정(+)의 영향

력을 미치는 것으로 나타나서 정보시스템 분야에

서 제품에 대한 만족이 지속사용의도를 설명하는 

주요한 변수라고 제시한 Liao et al.(2007)의 연구 

결과와 부합하는 것이라 판단된다. 

그리고 사회적 영향력(경로계수 = 0.14, t = 2.16)

은 지속사용의도에 대하여 유의미하게 (+)의 영향

력을 미치는 것으로 나타났다. 이는 Kim et al.(2010), 

Venkatesh(1996) 등의 연구에서와 같이 사회적 영

향력은 정보기술 분야의 혁신적인 기술 혹은 서비

스의 수용 및 확산에 중요한 역할을 한다는 논의를 

뒷받침하는 결과라고 할 수 있으며, 혁신의 확산에 

사회적 영향력이 주요한 요인으로 작용함을 의미

한다고 판단된다. 

마지막으로 사용자 만족(경로계수 = 0.26, t = 3.32)

이 브랜드 충성도에 미치는 영향력과 이러한 브랜

드 충성도(경로계수 = 0.14, t = 1.89)가 지속사용

의도에 미치는 영향력이 유의미하게 정(+)의 영향

력을 가진다고 도출되었다. 이는 사용자 만족의 증

진을 통하여 브랜드에 대한 충성도가 증가되며, 

이러한 브랜드의 충성도 증가는 타 상표로 전환하지 

않고 지속적으로 사용을 유지하려는 행동, 즉 사용

자의 지속사용의도를 추동하는 것으로 판단된다.

5.2.2 수용자 집단별 유의성 검증

혁신의 수용자 집단별로 본 연구모형을 검증하

기 전에 수용자 집단별로 종속변수인 지속사용의

도에 대하여 유의미한 차이를 나타내는지 검증하

였다. 집단간 차이의 유의미성 검증을 위하여 일

원배치 분산 분석을 수행하였으며, 그 결과 <Table 

8>과 같이 혁신자, 선도수용자, 전기 다수수용자 3
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<Table 8> Result of Significance Test between Groups

Dependent 
Variable

Types of adopters N Average S.D S.E. F-Vlaue Scheffe

Continuous Use 
Intention

Innovator(a) 63 5.67 0.47 0.06
234.15/
0.000

*** a > b, cEarly adopter(b) 67 4.69 0.44 0.05

Early majority(c) 67 3.71 0.62 0.08

Note) 
***
 p < 0.01.

Note) 
*
 p < .0.1, 

**
 p < .0.05, 

***
 p < 0.01.

 <Figure 4> Result of Analysis-Innovator Group 
(N = 63)

집단별로 유의미한 차이가 존재하는 것으로 판명

되었다. 세부적 분석결과, 지속사용의도의 유의확

률은 0.000으로 유의미하였으며, 집단 간 유의한 차

이를 확인하기 위하여 사후검정인 Scheffe 분석을 

실시한 결과, 지속사용의도에 대한 혁신자, 선도수

용자, 전기 다수수용자 집단 간에는 유의미한 차

이가 분석되었다.

5.2.3 수용자 집단(혁신자, 선도수용자, 전기 

다수수용자)에 따른 모형 검증

Roger(1995)의 혁신수용자 5가지 집단 중 혁신

에 대하여 선도수용자인 3집단(혁신자, 선도수용

자, 전기 다수수용자) 구분에 따른 분석결과, 혁신

자(innovator)의 경우 사용자 만족, 브랜드 충성도, 

지속사용의도에 대하여 각각 20%, 0.1%, 21%의 

설명력을 보이는 것으로 나타났다. 

또한 선도수용자(early adoptor)의 경우 사용자 만

족, 브랜드 충성도, 지속사용의도에 대하여 각각 20%, 

11%, 6%의 설명력을 보이는 것으로 나타났다.

또한 선도수용자(early adoptor)의 경우 사용자 만

족, 브랜드 충성도, 지속사용의도에 대하여 각각 

20%, 11%, 6%의 설명력을 보이는 것으로 나타났다.

Note) * p < .0.1, ** p < .0.05, *** p < 0.01.

    <Figure 5> Result of Analysis-Early Adopter 
(N = 67)

Note) * p < .0.1, ** p < .0.05, *** p < 0.01.

   <Figure 6> Result of Analysis-Early Majority 
(N = 67)
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<Table 9> Testing Results of Innovator Group(H6)

Hypothesis Path path coefficient t-value S.D Accept/Reject

H1-1 Functional Value => User Satisfaction 0.28
*

1.50 0.19 Accept

H1-2 Socila Value => User Satisfaction -0.15 0.54 0.24 Reject

H1-3 Design Value => User Satisfaction 0.07 0.39 0.18 Reject

H1-4 Safety Value => User Satisfaction 0.21
*

1.43 0.14 Accept

H2 User Satisfaction => Continuous Use Intention 0.30* 1.96 0.15 Accept

H3 Social Effect => Continuous Use Intention 0.10 0.72 0.14 Reject

H4 Brand Royalty => Continuous Use Intention 0.28
**

2.34 0.12 Accept

H5 User Satisfaction => Brand Royalty -0.01 0.07 0.16 Reject

Note) * p < .0.1, ** p < .0.05, *** p < 0.01.

<Table 10> Testing Results of Early Adopter Group(H6)

Hypothesis Path path coefficient t-value S.D Accept/Reject

H1-1 Functional Value => User Satisfaction -0.16 0.76 0.21 Reject

H1-2 Socila Value => User Satisfaction -0.26 1.23 0.19 Reject

H1-3 Design Value => User Satisfaction 0.24
*

1.34 0.18 Accept

H1-4 Safety Value => User Satisfaction -0.08 0.44 0.19 Reject

H2 User Satisfaction => Continuous Use Intention 0.22 0.85 0.25 Reject

H3 Social Effect => Continuous Use Intention 0.14 0.82 0.17 Reject

H4 Brand Royalty => Continuous Use Intention -0.07 0.34 0.19 Reject

H5 User Satisfaction => Brand Royalty 0.34** 2.13 0.16 Accept

Note) * p < .0.1, ** p < .0.05, *** p < 0.01.

전기 다수수용자(early majority)의 경우 사용자 

만족, 브랜드 충성도, 지속사용의도에 대하여 각각 

11%, 8%, 23%의 설명력을 보이는 것으로 나타났다.

혁신의 수용자 집단별로 변인 간의 영향관계에

서도 상이한 결과가 도출되었다. 혁신을 가장 먼

저 수용하는 혁신자 집단에 대한 가설 검증 결과, 

혁신의 수용자 집단별로 변인 간의 영향관계에서

도 상이한 결과가 도출되었다. 혁신을 가장 먼저 

수용하는 혁신자 집단에 대한 가설 검증 결과, 스

마트폰의 가치들 중 기능적 가치(경로계수 = 0.28, 

t = 1.50)와 안전가치(경로계수 = 0.21, t = 1.43)가 

사용자 만족에 유의미하게 정(+)의 영향력을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 전체 집단의 분석결과

와는 상이한 것으로, 혁신제품에 대한 가장 초반 

수용자인 혁신자들은 혁신제품의 사용 만족도에 

대하여 기능적 요소가 유의미한 영향 요인임을 의

미하며, 혁신자들의 혁신 수용적이며 기술전파에 

주요한 역할을 수행하다는 Roger(1995)의 연구와 

부합하는 결과라고 판단된다. 

또한 혁신자들은 사용 만족도가 브랜드 충성도

에 대하여 그리고 사회적 영향력이 지속사용의도

에 대하여 유의미하지 않다고 분석되었다. 이는 

모험을 즐기며, 위험을 기꺼이 감수하려는 혁신자

의 성향과 부합하는 결과라고 판단된다.

수용자의 유형 5가지 중 2번째 혁신수용자들인 

선도수용자 집단에 대한 분석결과, 디자인 가치(경

로계수 = 0.24, t = 0.34)가 사용자 만족에 대하여 

정(+)의 유의미한 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 혁신자 집단의 경우 사용자 만족도를 추동하

는 요인으로 기능적 가치, 안전 가치가 유의미한 요
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<Table 11> Testing Results of Early Majority Group(H6)

Hypothesis Path path coefficient t-value S.D Accept/Reject

H1-1 Functional Value => User Satisfaction -0.01 0.06 0.21 Reject

H1-2 Socila Value => User Satisfaction 0.07 0.42 0.19 Reject

H1-3 Design Value => User Satisfaction 0.26* 1.63 0.18 Accept

H1-4 Safety Value => User Satisfaction 0.16 1.14 0.14 Reject

H2 User Satisfaction => Continuous Use Intention 0.44
***

3.92 0.11 Accept

H3 Social Effect => Continuous Use Intention 0.18 1.00 0.18 Reject

H4 Brand Royalty => Continuous Use Intention -0.06 0.43 0.13 Reject

H5 User Satisfaction => Brand Royalty 0.28
**

1.78 0.15 Accept

 Note) 
*
 p < .0.1, 

**
 p < .0.05, 

***
 p < 0.01.

인인 것에 반하여, 선도수용자 집단은 디자인 가치

가 사용자 만족을 추동하는 요인이라고 분석된다. 

또한 선도수용자 집단의 경우, 전체 집단의 분

석결과와 상이하게 사용자 만족과 브랜드 충성도

의 관계(경로계수 = 0.34, t = 2.13)만이 유의미하

게 (+)의 영향력을 가지는 것으로 분석되었다. 

즉, 선도수용자 집단은 스마트폰의 가치들 중 디

자인 가치가 사용자의 만족을 추동하고, 이것이 브

랜드 충성도에까지 영향을 미치는 것으로 해석할 

수 있다. 

전기 다수수용자 집단의 연구모형 분석결과, 디

자인 가치(경로계수 = 0.26, t = 1.63)가 사용자 만

족에 유의미한 (+)의 영향력을 가지는 것으로 나

타났으며, 이는 전체 집단 및 선도수용자의 분석

결과와 동일하다. 또한 사용자 만족이 지속사용의

도(경로계수 = 0.44, t = 3.92)에 미치는 영향과 사

용자 만족이 브랜드 충성도(경로계수 = 0.28, t = 

1.78)에 미치는 영향력이 정(+)으로 유의미하게 나

타났다. 즉, 디자인 가치가 사용자 만족을 추동하고, 

이러한 사용자 만족은 브랜드 충성도 및 지속사용

의도에까지 유의미한 영향을 미치는 것으로 판단

된다. 

그러나 기본 전체 연구모형 분석결과와 상이하

게, 사회적 영향력과 브랜드 충성도의 지속사용의

도에 대한 영향력은 유의미하지 않은 것으로 나타

났다.

6. 결  론

6.1 연구의 결과 및 의의

본 연구에서는 기술확산 모형과 수용-확산 모델, 

사용-확산 모델을 통합한 관점에서 기술확산 모형

의 수용자 그룹 분류를 기반으로 각 그룹별 혁신 

채택 및 확산의 양상을 비교분석 하였다. 이를 위

하여 스마트폰 사용자들을 대상으로 설문을 통하

여 수용자들이 갖는 스마트폰에 대한 가치를 도출

하고, 이것이 사용자 만족에 미치는 영향을 분석

하였다. 또한 이러한 사용자 만족이 결국 지속사

용 의도에 영향을 미치는 것으로 가정하여 영향관

계를 분석하였다. 마지막으로는 수요자 그룹별 전

체 모형의 유의미한 차이를 검증한 후 모형의 경

로계수를 비교하였다. 

선행연구에서 이루어진 다양한 이론적 논의를 

통해 대표적이며 대중적인 혁신제품이라 할 수 있

는 스마트폰에 대한 혁신확산이론 및 수용-확산 모

델 및 사용-확산 모델, 사용자 만족과 지속사용의

도, 사회적 영향력과 브랜드 충성도가 지속사용의

도에 미치는 영향력등과 관련한 기존 연구에 대하

여 논의하였다. 즉, 스마트폰의 4가지 가치(기능적 

가치, 사회적 가치, 디자인 가치, 안전가치)가 사용

자 만족도를 거쳐 지속사용의도에 미치는 영향력, 

그리고 사회적 영향력과 브랜드 충성도가 지속사
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용의도에 미치는 영향력을 분석하였으며, 3가지 혁

신의 수용자 집단별(혁신자, 선도수용자, 전기 다수

수용자)로 구분하여 각 집단별 요인별 상이성을 

검증하였다. 

분석결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 전체 집

단에 대한 분석결과에서 스마트폰의 가치들 중 안

전가치와 디자인 가치가 사용자 만족에 긍정적인 

영향을 보였다. 또한 사용자 만족과 사회적 영향

력, 브랜드 충성도는 지속사용의도에 긍정적인 영

향을 미치며, 사용자 만족은 브랜드 충성도에도 

유의미한 정(+)의 영향력을 미치는 것으로 분석되

었다. 이는 스마트폰을 혁신하는 개발방향이 안전

가치와 디자인 가치에 주목하여 이루어져야 함을 

의미하며, 주변사람들의 영향력을 선동하여 지속

사용의도를 추동할 수 있으리라 유추된다. 

둘째, 3개의 혁신 집단별(혁신자, 선도수용자, 전

기 다수수용자)로 모형을 검증한 결과, 전체 집단에 

대한 모형의 분석과 상이한 요인들이 도출되어 혁

신 수용자 범주에 따른 수용-확산요인의 차이를 

제시하였다. 집단별 분석을 위해 일원배치 분산분

석을 통해 집단간 유의미성을 검증하였으며, 이를 

토대로 각 집단별 분석을 수행한 결과, 혁신자 집

단의 경우 전체 집단 분석결과와 상이하게 기능적 

가치, 안전 가치가 사용자 만족도에 영향을 미치

는 요소로 나타났으며, 이러한 사용자 만족도와 

브랜드 충성도는 지속사용의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 분석되었다. 또한 선도수용자 집단

의 경우, 디자인 가치가 사용자 만족에 영향을 미

치는 요소로 나타났으며, 이러한 사용자 만족은 

브랜드 충성도을 추동하는 것으로 나타났다. 전기 

다수수용자 집단의 경우는 디자인 가치가 혁신제

품의 사용자 만족에 영향을 미치는 스마트폰 가치

로 나타났으며, 이러한 사용자 만족은 브랜드 충

성도와 지속사용의도에 영향을 준다고 도출되었

다. 또한 세부적으로 혁신자의 경우, 신상품의 기

술이나 기능적 가치를 중시한다는 Moore(1991) 

맥락을 같이하는 결과로, 하이테크 제품의 초기시

장 진입 시 일명 와우요소(wow factor)라든가, 킬

러 어플리케이션이 필요하다는 무어의 주장을 지

지하는 실증분석 결과라고 판단된다. 그러나 기존

의 캐즘 현상은 선도수용자 집단과 전기 다수수용

자 집단 간의 대단절을 제시하지만, 본 연구의 실

분분석 결과, 혁신자 집단과 선도수용자 집단 간

에 사용 후 확산에 미치는 요인의 상이성이 제시

되었다는 점에서 기존의 캐즘 현상과의 차별성이 

존재한다고 생각된다. 

또한 본 연구는 초기시장 진입에 초점을 맞춘 

기존의 캐즘 현상과 달리 사용자의 만족이 사용 

후 확산인 지속사용의도에 미치는 영향을 연구하

여 좀더 나아간 연구를 수행하였다는 점에서 차별

성과 의의가 있다고 생각된다.

이러한 집단별 수용-확산 요인의 분석을 통하여 

실무적 시사점이 제시된다. 본 연구결과에서는 혁

신 제품을 출시하여 시장에 진입할 경우, 기업들

은 혁신자들의 유의미한 가치인 기능적 가치, 안

전 가치와 제품출시 초기 시장에서 주류시장으로 

넘어가는 시점의 전기 다수수용자가 중시하는 디

자인 가치 모두를 만족하는 제품을 출시하도록 하

여야 한다는 것을 제시한다. 그러나 실제적으로 

기능적 가치와 디자인 가치는 일종의 trade-off개

념이며, 실무적으로 두 가지 가치를 모두 만족시

키기에는 어려움이 존재한다. 그렇다면 차선책으

로 마케팅적 측면에서 캐즘 현상을 뛰어넘을 전략

을 제시할 수 있으리라 생각된다. 구체적으로 초

기 시장진입 시에는 하이테크 제품의 기능적 부분

을 강조하는 마케팅 전략을 수립 및 추진하고, 이

후 주류시장으로 넘어가는 시점 이후에는 디자인 

가치를 만족하는 마케팅 실무 전략이 수행되어 질 

수 있을 것이다. 또한 향후 혁신제품 출시 후 확산

을 위해서 기업들은 전략적 측면에서 집단 간 차

별화된 방향성을 제시할 수 있으리라 판단되며, 

각 수용자 집단별로 유의미한 가치에 맞추어 수용

자 집단별 맞춤화된 혁신 제품의 마케팅을 진행한

다면 경쟁우위를 차지하는데 도움이 될 것으로 판

단된다. 
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6.2 연구의 한계

본 연구는 다음과 같은 한계점을 내포하고 있다. 

먼저, 본 연구는 실제 대중적인 혁신제품인 스마

트폰의 사용자를 대상으로 하고 있지만, 설문대상

의 집단별 표본수가 적어 일반화의 한계점이 존재

한다. 집단별 표본수가 각각 63, 67, 67개로 좀 더 

신뢰성과 타당성 있는 분석을 위해서는 향후 많은 

집단별 표본수를 확보하여 연구를 수행하여야 할 

것이다. 둘째, 스마트폰의 특성상 가장 선도적 수

용자라고 할 수 있는 10대가 응답대상에서 포함되

지 않은 한계점이 존재한다. 현재 10대 후반의 청

소년들은 IT제품의 주 사용 층이며 선도수용자라

고 할 수 있기 때문에, 대상제품인 스마트폰의 특

성을 반영하지 못하였다. 셋째, 실제 스마트폰 수

용에 있어서 변수로 작용할 수 있는 또 다른 주요 

개념들이 있을 수 있으므로, 본 연구에서 제시하

고 있는 분석결과만을 토대로 스마트폰의 수용-확

산을 일반화하여 설명하기에는 한계가 존재한다고 

생각된다.
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