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 요약

지식정보화 시대에 스마트기기의 역할이 더욱 증대되고 있다. 그러나 다른 한편으로 심각한 역기능도  

있다. 때문에 스마트기기에 대한 태도나 감정이 다양하다. 이러한 관점에서 본 연구는 스마트기기에 대한 

태도적 양가성과 긍정적 마음이 소비자 만족에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하는 데 그 목적이 있다. 

연구의 목적을 달성하기 위해 가설을 설정하고, 국내 대학생을 대상으로 조사한 설문자료를 회귀분석 하여 

가설을 검증하였다. 분석결과에 따르면 첫째, 태도적 양가성은 소비자 만족에 부정적 영향을 미친다. 둘째, 

긍정적 마음은 소비자 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 시사점은 스마트기기에 

대한 소비자 만족의 이해의 폭을 넓히고, 이를 증대하기 위한 방향을 제시하였다는 점이다.

■ 중심어 :∣스마트기기∣태도적 양가성∣긍정적 마음∣소비자 만족∣
Abstract

Smart devices are playing an increasing important role in today’s knowledge society. On the 

other hand, its adverse effects are creating social problems as well. Thus, users have diverse 

attitude toward smart devices. In this regard, this study is aimed at examining the impact of 

attitudinal ambivalence and positive mind for the smart technology on consumer satisfaction. In 

order to achieve the research objective, we formulated research hypotheses. Then we conducted 

a questionnaire survey using college students to test hypotheses, and analyzed collected data 

using regression analysis. The results of our analysis indicated two key findings. First, it was 

found that attitudinal ambivalence had a negative effect on consumer satisfaction. Second, 

positive mind was found to have a positive effect on consumer satisfaction. Our findings are 

expected to make an academic contribution by enhancing our understanding of what leads to 

consumer satisfaction with smart devices.

■ keyword :∣Smart Devices∣Attitudinal Ambivalence∣Positive Mind∣Consumer Satisfaction∣

    

I. 서 론

최근 스마트폰을 비롯한 다양한 스마트기기의 진화

는 이용자 수, 이용 시간의 양적 확대 그리고 개인 생활

양식과 조직 문화에도 많은 변화를 가져왔다. 학계와 

산업계에서는 스마트기기에 대한 다양한 이슈와 연구
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가 활발하게 진행되고 있다. 그런데 이들 관점은 상반

된 2가지로 나뉘고 있다. 즉, 지식정보화 시대를 위한 

유용한 IT기기로서 순기능적 측면 그리고 스마트기기

가 심각한 사회문제를 야기하는 역기능적 측면을 조명

하고 있다.

스마트기기가 가져온 긍정적인 혜택은 사회·문화적 

측면에서 다채로운 미디어를 통한 소통양식이나 여가

활용 방식에서 변화를 가져왔다. 뿐만 아니라 기술적 

측면에서 지식과 정보 탐색에 유용한 개인단위의 정보

시스템으로 자리매김함으로써 지식정보화 사회로의 진

입을 가속화하고 있다. 스마트기기의 역기능적 폐해로

는 스마트 워크, 팝콘 브래인, 디지털 치매, 사생활 문

제, 건강 이슈 등이 제기 되고 있다[1]. 특히 스마트폰 

중독은 청소년의 사회성 발달에 부정적인 영향을 미치

고[2], 성인의 경우 가족관계의 해체나 사회적 범죄 등

으로 나타나 주변사람이나 전혀 무관한 사람도 고통을 

받을 수 있다[3]. 스마트기기를 포함한 새로운 기술의 

산물에 대해 상반된 입장은 기술의 진보가 인류에 가져

온 혜택과 동시에 폐해를 초래하고 있기 때문이다[4].

전통적으로 특정 대상에 대해 갖는 태도는 긍정적인, 

부정적인 또는 중립적 태도를 취한다는 1차원 구성개

념이었다면, 최근에는 태도의 개념이 긍정적인 태도와 

부정적인 태도를 동시에 취하는 2차원적으로 개념화되

고 있다. 사물에 대한 양가적 태도는 대개 긍정 또는 부

정에 근거한 반응만큼 잘 구성되지 않는다. 즉, 태도적 

양가성을 취하는 사람은 설득이 용이하며, 현재의 태도

가 덜 지속적이다. 따라서 행동 의도나 결과를 예측하

기에 좋지 않다고 보고 있다[5][6].   

소비자 연구에서 혼합된 태도나 느낌에 대한 다양한 

논의가 이루어지고, 양가성의 잠재적인 중요성에 대하

여 잘 알려져 있음에도 불구하고 이에 대한 인식이나 

연구는 부족하다. 특정 제품이나 서비스에 대하여 만족, 

기쁨, 행복 등의 긍정적 또는 부정적 평가는 감정이 하

나에 의해 지배되기 보다는 일관된 일련의 지각 또는 

감정을 기반으로 두 가지의 강력한 상충적인 평가라 할 

수 있다[7][8]. 양가성에 대한 연구는 소비자학 외에 정

치과학, 심리학, 사회심리학 등 다양한 학문에서 관심을 

받고 있다.

스마트기기의 지속적인 발전과 이용자 증가는 관련 

연구의 양적·질적 발전을 촉진하였다. 오늘날 일상생활

에서 스마트기기에 대한 의존도가 더욱 심화되고 있다. 

스마트기기에 대한 온전한 이해를 구하기 위해서는 소

비자의 정서적 반응에 대한 연구가 필요하다. 그러나 

이와 관련한 실증 연구는 찾기 어려운 실정이다. 이에 

정서적 반응 상태를 반영하지 못한 기존 연구의 한계를 

극복하고자 한다. 

정서적 반응은 구성개념을 1차원 구성으로 보는 관점

과 2차원 구성으로 보는 관점으로 구분할 수 있다. 본 

연구에서는 2가지 관점별로 정서적 반응 요인이 소비

자 만족에 미치는 영향력을 분석하고자 한다. 이를 위

해 2차원 구성 관점에서는 태도적 양가성을, 1차원 구

성 관점에서는 긍정적 마음을 연구변수로 선정한다. 정

서적 반응에 대한 다양한 관점의 분석은 스마트기기에 

대한 이해의 폭을 넓히는데 기여할 것이다. 

스마트기기에 대한 혼합된 감정, 긍정적 감정은 사용

자 만족에 영향을 미칠까?. 이와 같은 의문들은 실증연

구를 통해 비로소 답을 얻을 수 있다. 다음과 같은 두 

가지 연구 질문(RQ)을 설정하고 이들 질문에 대한 답

을 찾고자 한다. 

RQ1 : 스마트기기에 대한 태도적 양가성과 사용자 

만족 간에 어떠한 영향관계가 있는가?

RQ2 : 스마트기기에 대한 긍정적 마음과 사용자 만

족 간에 어떠한 영향관계가 있는가?

본 연구의 목적을 달성하기 위해 II장 에서는 관련 문

헌연구를 통해 주요 연구 개념을 살펴보고, III장 에서

는 선행 연구를 기반으로 연구의 가설을 설정한다. 이

어서 IV장에서는 연구가설을 검증하기 위한 실증분석

을 실시하고, 마지막으로 V장에서는 결론 및 시사점을 

도출 한다.

II. 이론적 배경

1. 양가성
1.1 양가성의 개념
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양가성(ambivalence)이란 타인이나 사물에 대해 동

시적 감정을 갖는 심리적 상태를 나타낸다. 특정 상황

이나 사물, 타인에 대해 긍정적이고 부정적인 상반된 

요소의 태도, 느낌 등을 경험하는 것이다. 다시 말해 어

떤 대상에 대해 사랑과 증오, 감사와 미움의 태도를 동

시에 느끼는 혼합된 감정을 경험하는 것이다[4]. 예를 

들면 미국에서 많은 백인들이 여전히 아프리카계 미국

인에 대해 부정적 감정을 갖고 있지만, 또한 그들이 처

한 상태에 동정심을 갖고 있다. 소수민족에 대해 동시

적으로 호감과 비호감을 갖는 것이다[9]. 음식을 먹는 

행동도 태도적인 양가성이 반영되는 것으로 볼 수 있

다. 육류소비는 감각적 욕구와 건강이 서로 상충되는 

행동으로 볼 수 있다. 육류는 맛, 영양성이 좋기는 하지

만 살찌게 하고 건강을 위협하는 것으로 생각하고 있다

[10]. 

양면성은 다른 방법으로 다양하게 정의되고 있지만 

대부분은 대상을 긍정적과 부정적으로 동시에 평가하

는 것으로 정의한다. 그러나 양면성에 대한 정의에서 

중요한 차이점이 있다[11]. 

첫째, 긍정적인 평가와 부정적인 평가라는 조건이 모

든 양면성 정의에서 반드시 필요로 하는 조건만은 아니

었다는 것이다. 평가하는 데에 있어서 변덕과 불일치 

간의 차이를 방영하기 위해 통시적 그리고 동시적 양면

성으로 구분하고 있다. 그러나 통시적 양면성은 시간이 

지남에 따라 동요하는 태도에 맞추는 태도 가변성

(attitude variability)의 개념과 유사하다[12]. 반면에 긍

정적인 평가와 부정적인 평가를 동시에 경험하는 동시

적 경험은 주요 사회심리학자들에 의해 다루어지 동시

적 양가성의 핵심이다.

둘째는 양가성은 문제나 일의 행동, 목적, 이벤트, 또

는 상태에 대해 갖게 될 수도 있다. 그러나 개인의 행동

과 목적이 양면성과 특별히 관련이 있는 것으로 믿는

다. 왜냐하면 그들이 동기적 충동을 발생하기 때문이다.  

셋째는 일부에서 사람들의 신념에 초점을 두는 관점

에서 양가성을 접근하지만, 반면에 사람들의 태도에 초

점을 두고 있는 접근법도 있다. 그러나 신념과 태도 간

의 관계가 불분명한 상황 하에서 각각의 개념을 기반으

로 하는 양가성의 평가 간의 관계를 분석한 연구는 없

다[13].

1.2 문헌 연구
임종수(2008)는 1970년대 텔레비전에 대하여 문화적 

그리고 비문화적 측면에서 양가성을 분석하였다. 그는 

오랜 세월 텔레비전은 생활 전반에 깊숙이 자리 잡고 

있는 대중문화의 첨병이자 비문화적인 기술로서 이중

적 가치를 갖고 있는 것으로 평가한다. 텔레비전은 문

화적 중산층으로 살아가기 위한 유용한 기기이지만, 다

른 한편으로 가정의 다른 기기와 달리 그것이 전달하는 

내용과 사용상의 부작용으로 인해 전통적 가치와 충돌

할 수밖에 없는 기기이다. 텔레비전에 대한 이중적 태

도 즉 양가성은 우리나라만의 문제라고 한정할 수 없다

고 하였다[14].

설진아(2014)는 SNS 이용자들은 자신이 느끼는 바를 

분명히 보여주지 못하고 망설이는 심리적 상태를 경험

하며, 이러한 경험이 양가적 태도를 발생한다고 하였다. 

그는 페이스북 이용자들을 대상으로 정서표현에 대한 

양가적 태도가 어떻게 나타나는지를 실증 분석하였다. 

연구 결과에 따르면 정서표현에 대한 양가성이 40대가 

20대 보다 더 높게 나타나 기존 연구와 다른 결과를 보

였다. 그러므로 인맥확장을 위해 자주 페이스북에 접속

하는 40대 이상에서 페이스북 피로감이 높아질 것이라

고 예상하였다[15].

설진아(2014)는 스마트 미디어에 대한 양가성을 유토

피아와 반유토피아적 관점에서 연구하였다. 반유토피

아적 관점에서 스마트 기기는 인간의 해체와 소외현상

을 가져오고, 이는 기술의 진보가 가져오는 역기능적 

현상이며 스마트 미디어가 발달하면서 더욱 두드러진

다고 하였다. 그는 스마트 미디어를 사용한 후 개인의 

삶이 얼마나 자유로워지고, 윤택해졌는지 그리고 사회

생활과 대인관계에서 무엇을 얻고 잃었는지 점검이 필

요하다고 하였다. 따라서 기술적 양가성에 대한 연구가 

요구되는 시점이다[4]. 

이외에도 육류섭취와 관련하여 태도적 양가성 연구

가 있다. 강종헌·정항진(2007, 2008)은 육류섭취에 대한 

양가성이 태도, 의도에 어떠한 영향을 미치는지 분석을 

시도하였다. 육류섭취는 맛, 건강, 사회적 영향, 동물을 
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죽이는 것에 대한 도덕적 관심 등 상반된 감정을 유발

한다. 상반되고 혼합된 감정 경험은 육류섭취에 대한 

갈등 즉, 양가성을 유발하여 결과변수에 영향을 미치는 

것으로 예측하였다. 실증분석 결과에 따르면 양가성은 

태도와 실제소비에 모두 영향을 미치는 것으로 나타났

다[16][17].

2. 긍정적 마음
2.1 개념
심리학분야에서는 긍정적 감정 상태를 긍정적인 정

서, 행복, 웰빙 등으로 나타내고 있으며, 긍정적 인지 상

태는 희망, 낙관주의, 몰입, 자기 효능감 등으로 정의하

고 있다. 보다 구체적인 언어로 표현하면 열광, 단호한, 

역동적인, 자랑스러운, 흥분되는 감정 상태로 부정적인 

감정 예를 들면 화가 난, 두려운, 겁이 나는, 죄책감 등

과 구별되는 개념이다[18].

소비자에게 긍정적인 감정이 중요한 이유는 개인의 

의사결정에 영향을 미치는 주요 요인이라는 점이다.  

긍정적 감정을 경험하면 행동과 사고의 폭이 넓어진다. 

긍정적 성향을 갖는 긍정적 감정 상태는 사고가 유연하

고 감정적 반응의 강도에 영향을 미친다. 궁극적으로 

의사결정에 더 적극적인 태도와  높은 생산성을 유발함

으로써 미래의 성장에도 영향을 미칠 수 있다[18-20].

Fredrickson(1998)은 긍정적 감정을 기쁨(joy), 흥미

(interest), 만족(contentment) 그리고 사랑(love)으로 

정리하였다. 그 근거는 첫째, 서로 간에 최대한 구별이 

되고 둘째, 비록 이러한 것들이 실증적으로 입증되지 

않지만 인정할 수 있을 것으로 보이기 때문이다. 

기쁨은 행복과 대체 할 수 있는 개념으로 재미, 크게 

기뻐함, 반가움 등 높은 자극의 긍정적 감정과 개념적

으로 공유한다. 안전하고 친숙한 상황, 낮은 노력이 요

구되는 상황에서 기쁨의 감정은 증가한다. 기쁨은 물리

적 사회적 활동뿐만 아니라 지적 예술적 활동은 촉진한

다.

흥미는 호기심, 흥분, 놀라움 등과 대체되는 개념으로 

도전과 내적 동기와 개념적으로 공유된다. 인지하는 특

정 기술이 인지된 특정 활동에 부합될 때, 흥미의 형태

가 나타날 때 몰입을 경험한다. 흥미는 가장 빈번하게 

경험하는 감정으로 안전, 새로움 제공, 변화, 기이함 또

는 가능성을 갖는 상황에서 증가한다.

만족은 고요함, 맑음과 같은 낮은 자극의 긍정적 감

정과 대체하여 사용하며, 온화함 또는 수용적 기쁨, 안

도 등과 개념적으로 공유된다. 만족은 기쁨과 구별되며 

신체적 요구를 충족하는 정서적 반응이다. 만족은 노력

의 정도가 낮고 확실성이 높을 때, 그리고 안전하다고 

평가되는 상황에서 증가한다.

사랑은 하나의 감정이 안이라는 점은 다수의 이론가

에 의해 인정되고 있다. 사람들은 다양한 사랑을 경험

하고 있다. 예를 들면 낭만적인 또는 열정적인 사랑, 친

구의 사랑, 돌보는 사람의 사랑 등이 그 예라 할 수 있

다. 물론 사랑의 관계와 사랑의 경험은 구별할 필요가 

있다. 그렇다 하더라도 사랑의 경험은 특정 개인을 향

한 느낌과 관계를 맺고 있으므로, 필연적으로 관계에 

의해 개념화 되어야 한다. 사랑과 다양한 긍정적 감정

들의 경험은 개인의 사회적 자원을 세우고 단단하게 할 

것이다[20].

2.2 문헌 연구
긍정적 마음에 관한 연구는 대부분 이를 매개변수로 

설정하고, 선행요인과 결과요인에 대한 영향관계 분석

을 시도하였다. 이성호(2011)은 관광지에 대한 긍정적 

감정반응의 선행변수로서 관광지에 대한 속성 평가, 결

과변수로는 접근행동을 설정하고 이들의 영향관계를 

분석하였다. 그의 연구결과에 따르면 관광지 속성 평가 

변수는 관광비용, 유적 및 문화, 안전성, 위락 및 축제, 

관광시설, 접근성, 분위기, 서비스 등이며, 이들 변수는 

모두 긍정적 감정에 양(+)의 영향을 미치는 것으로 조

사되었다. 그리고 긍정적 감정은 접근 행동에도 긍정적

인 영향을 미친다고 하였다[21].

류주연·김정구(2013)는 브랜드 경험과 긍정적 감정 

간의 관계를 분석하였다. 그들은 직접적으로 제품을 구

매하거나 사용하는 소비 경험뿐만 아니라 광고나 웹사

이트 방문과 같은 브랜드에 대한 간접적 경험까지도 포

함하는 브랜드 경험 개념을 도입함으로써 긍정적 감정

에 대한 영향요인의 폭을 확대하였다. 실증분석을 통해 

긍정적 감정은 브랜드 경험으로부터 긍정적인 영향을 



 한국콘텐츠학회논문지 '15 Vol. 15 No. 5468

받으며, 이는 브랜드 애호도에 긍정적인 영향관계가 있

다는 것을 규명하였다[22].

김주연·안경모(2010)는 커피전문점 선택 속성 요인과 

긍정적 감정과의 영향관계를 조사하였다. 먼저, 그들은 

문헌 연구를 통해 커피전문점 선택 속성 요인으로 커피

의 맛과 분위기, 브랜드, 가격적 혜택, 쾌적한 공간, 커

피 자체 요인을  설정하였다. 실증분석 결과에 따르면 

커피맛과 분위기, 브랜드의 2가지 요인이 긍정적 감정

에 유의미한 영향을 주지만, 가격적 혜택, 쾌적한 공간, 

커피 자체는 영향력이 없는 것으로 나타났다. 이러한 

결과를 통해 쾌락적 성격의 소비에서는 감성적 요인의 

영향력인 실용적 소비 요인보다 더 중요한 것을 확인할 

수 있었다. 이외에도 학력이 높을수록 그리고 여성이 

커피전문점에서 긍정적인 감정을 느끼는 것으로 나타

났다[23].

홍재원 외(2011)는 은행기업이미지에 대한 소비자의 

자아인식의 인과요인으로서 긍정적 감정, 선호도 그리

고 만족도에 관한 연구를 진행하였다. 자아인식은 국내 

특정은행을 대상으로 은행기업이미지 노출 전후에 유

의미한 차이가 발생한 요인만을 추출하고, 이를 긍정적 

감정에 미치는 영향을 분석하였다. 그들은 자아인식은 

긍정적 감정에 영향을 미치고, 또한 긍정적 감정은 선

호도와 만족도에도 양(+)의 영향을 미친다는 연구결과

를 발표하였다[18].

III. 연구의 가설 및 변수의 조작적 정의

1. 가설의 설정
1.1 스마트기기에 대한 태도적 양가성과 소비자 만족 

간의 관계
태도적 양가성은 동시적 또는 순차적인 다중의 감정

적 상태를 경험하는 것으로 내적 요인과 외적인 대상, 

사람,  제도, 시장 지향적인 상황에서 문화적 현상 간의 

상호작용 효과이다. 그러므로 양가성은 내적 상태와 경

험 그리고 시장의 특정한 외적 요인 간의 상호작용 효

과이다. 이러한 견해를 바탕으로 양가성은 행위의 선행

요인으로서 역할을 수행할 수 있다[7][24]. 

만족은 역동적이며 강한 사회적 영역을 내포하고 종

합적 요인들의 감정과 의미를 내포하고 있다. 이러한 

관점에서 양가성은 만족의 선행변수로서 그리고 소비

의 선행요인이나 예측인자라 할 수 있다[7].

스마트기기 사용에 대한 태도적 양가성과 소비자 만

족 간의 영향관계를 고찰한 연구는 찾기 어렵지만, 식

품을 대상으로 관련 실증분석 연구가 일부 진행되었다. 

예를 들면, 육류섭취에 대한 양가성이 태도나 소비에 

미치는 영향 분석[16][17], 해산물 섭취에 대한 양가성

이 소비자 만족에 미치는 영향 분석[7], 식생활태도에 

따른 양가성의 역할[10] 등이 그 예라 할 수 있다. 

본 연구의 대상을 스마트기기로 한정하고, 양가성과 

소비자 만족 간의 영향관계 분석에 집중한다. 현실적으

로 스마트폰 등을 비롯한 스마트기기는 일상생활과 밀

접한 기기이다. 타 상품이나 서비스와 비교하여 의존성

이 높고 대체재를 찾기 어려운 실정이다. 이러한 상황 

하에서 태도적 양가성과 구매의도, 구매행위, 충성도 등 

결과변수 간의 영향력을 측정하는 것은 제한적일 것으

로 판단되기 때문이다. 따라서 구매의도나 구매행위와 

매우 밀접한 관계가 있는 소비자 만족을 차용하여 분석

한다. 

정리하면, 태도적 양가성은 특정 대상에 대한 긍정, 

부정의 평가가 복합적으로 작용하는 심리적 상태를 경

험하는 것이다. 이와 같은 경험은 상품이나 서비스 평

가에 대한 일관적 평가에 방해 요인으로 작용할 것이

다. 따라서 특정대상에 대한 평가의 혼합 정도는 제품

에 대한 만족에 영향을 미칠 것이다.  

이상의 이론과 실증분석 결과를 응용하여 스마트기

기에 대한 태도적 양가성과 사용자 만족 간에 영향관계

가 있다는 가정이 가능하다. 따라서 다음과 같은 가설

을 설정한다.

가설 1. 스마트기기에 대한 태도적 양가성은 사용자 

만족에 영향을 미칠 것이다.

1.2 스마트기기에 대한 긍정적 마음과 소비자 만족 간
의 관계

소비자가 긍정적 기분을 갖고 있으면 부정적일 때보
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다 상대적으로 더 관대하고 자신의 기분 상태를 유지하

기 위해 정보에 더 귀 기울이고 의사결정을 하는 경향

이 있다. 긍정적 기분은 열정을 유발하기 때문에 직무

수행 시에 효율적이며 생산성이 높고 더 나아가 더 큰 

만족도를 보인다[25].

사람의 감정은 행동에도 영향을 미친다. 그리고 긍정

적 마음을 가지게 되면 긍정적 일을 회상하게 될 가능

성이 높다. 따라서 긍정적 마음은 긍정적으로 해석하고 

행동할 것이다. 특정 사물이나 사람에 대한 호의적이고 

긍정적인 마음 자세는 대상에 대한 만족도를 향상 시킬 

것이다. 이학식·임지훈(2002)은 만족, 행동의도 그리고 

행동 등에 영향을 미치는 주요 요인으로 관련 연구 초

기에는 인지적 요인이 강조되었으나 점차 감정적 요인

의 중요성이 증가하는 추세라고 하였다[26]. 

긍정적 마음과 관련한 기존 실증연구를 살펴보면, 항

공사 이용고객의 기능적 서비스 편익은 소비자의 긍정

적 마음에 긍정적 영향을 미치고, 이는 지속적인 관계

의도에 영향을 미치는[27]것으로 나타났다. 그리고 외

식업 종사원의 긍정적 감정은 직무 성취 만족에 유의한 

영향을 미치며[28], 기업의 사회적 책임활동과 구매의

도 간의 연구에서[29] 소비자 감정은 구매의도에 영향

을 미친다고 하였다.  

이상의 이론과 실증분석 결과를 응용하여 스마트기

기에 대한 긍정적 마음과 사용자 만족 간에 영향관계가 

있다는 가정이 가능하다. 따라서 다음과 같은 가설을 

설정한다.

가설 2. 스마트기기에 대한 긍정적 마음은 사용자 만

족에 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 설문도구
태도적 양가성은 스마트기기에 대하여 “긍정적인 태

도와 부정적인 태도의 인지 정도”를 의미하는 개념이

다. 선행연구에서 알코올 및 육류 섭취의 양가성 분석 

시 사용했던 “좋다-나쁘다”, “호감-비호감”, “긍정적-

부정적” 항목[6]을 응용하여 스마트기기에 대해 느끼는 

“만족-불만족”, “흥미-지루함”, “생활 편익-생활 불편” 

등을 측정하였다. 예를 들면 “스마트기기 사용이 때때

로 생활에 편익을 제공하지만, 다른 한편으로 불편을 

초래한다”는 질문에 동의하는 정도에 따라 “전혀 그렇

지 않다” 1점부터 “매우 그렇다” 7점까지 부여하는 리

커드 척도법으로 측정하였다.

긍정적 감정은 스마트기기에 대하여 “현재 느끼는 긍

정적 감정이나 느낌 정도”를 의미하는 개념 이다. 기존 

연구에서 사용한 측정문항 중에서 “희망적이다”, “존경

심이 있다”, “사랑스럽다”, “자긍심이 있다” 등 총 4문

항을 측정하였다[22][30]. 각 문항에 동의하는 정도에 

따라 “전혀 그렇지 않다” 1점부터 “매우 그렇다” 7점까

지 부여하는 리커드 척도법으로 측정하였다.

사용자 만족은 스마트기기에 대하여 “사용하면서 느

끼는 만족 정도”를 의미하는 개념이다. 기존 연구에서 

사용한 측정문항을 본 연구에 맞도록 조정하여 “올바른 

결정”, “고유한 장점”, “사용 목적 달성” 등 총 5문항을 

측정하였다[31-33]. 각 문항에 동의하는 정도에 따라 

“전혀 그렇지 않다” 1점부터 “매우 그렇다” 7점까지 부

여하는 리커드 척도법으로 측정하였다.

IV. 실증분석

1. 데이터 수집 및 분석 
본 조사를 수행하기에 앞서 설문구성을 검토하기 위

해 경기도 소재 K대학 학생 15명을 대상으로 파일럿 테

스트를 실시하였다. 이 과정을 통해 설문내용이 중복되

거나 모호한 설문 문항을 수정·보완하였다.

본 조사는 현재 스마트기기를 사용하는 자를 대상으

로, 2014년 12월1일부터 8일까지 시행하였다. 설문지는 

경기도 소재 K대학 학생을 대상으로 배포하였으며, 83

부를 회수하였다.  PASW Statistics 20을 기반으로 자

료의 신뢰도, 타당도, 연구의 가설을 검증하였다.

2. 표본의 특성
표본의 일반적 특성은 [표 1]과 같다. 성비는 남성 

50.6%, 여성 49.4%로 나타났다. 연령은 19세부터 22세

까지가 전체의 85.6%, 전공은 인문사회계열 39.8%, 융

합계열 60.2%로 조사되었다.
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 구분 성분
1 2 3

SAT2 .878 .152 -.055
SAT5 .861 .252 -.194
SAT3 .827 .057 -.240
SAT4 .821 .237 -.195
SAT1 .740 .321 -.047
POM2 .186 .848 -.023
POM3 .201 .831 -.132

POM4 .145 .823 -.131
POM1 .214 .764 .008
AMB1 -.257 .026 .876
AMB2 -.236 -.115 .851
AMB3 -.014 -.121 .797

표 1. 표본의 일반적 특성
구분 내용 빈도 비율(%)

성별 남 42 50.6
여 41 49.4

나이
19~20 52 62.7
21~22 19 22.9
23~ 12 14.4

전공 인문사회 33 39.8
융합 50 60.2

3. 신뢰도 및 타당도 분석
척도의 신뢰도 분석은 한 대상을 유사한 측정도구로 

여러 번 측정하거나 한 가지 측정도구로 여러 번 측정

했을 때 일관성 있는 결과를 산출하는 정도를 의미한

다. 본 연구는 신뢰도 분석을 위해 내적일관성에 의한 

방법을 사용하였다. 이 방법은 일반적으로 Cronbach's 

α값을 사용하여 측정하며, 사회과학에서는 이 값이 

0.6~0.7 이상이면 신뢰성을 수용할 만한 것으로 여겨진

다[34]. 본 연구의 Cronbach's α 값은 태도적 양가성 

0.829, 긍정적 감정 0.863, 사용자 만족 0.914로 나타났

다. 따라서 본 연구의 측정문항에 대한 신뢰도는 문제

가 없는 것으로 나타났다[표 2].

표 2. 측정개념에 대한 신뢰도 분석
측정 개념 측정 문항수 Cronbach' α

태도적 양가성 3 0.829
긍정적 감정 4 0.863
사용자 만족 5 0.914

본 연구의 설문자료는 eigenvalue 1을 이용하였는데, 

요인 4의 eigenvalue는 0.735로 총 3개의 추출되었다. 

세부 요인 추출내역은 [표 3], 그리고 측정개념에 대한 

기술 통계량 및 상관관계는 [표 4]와 같다.

표 3. 측정개념에 대한 탐색적 요인 분석

요인추출 방법 : 주성분 분석, 
회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.

표 4. 측정개념 상관관계 분석결과
측정 개념

상관관계

양가성 긍정적 감정 사용자 만족
태도적 양가성 1
긍정적 감정 -0.204 1
사용자 만족 -0.377* 0.454* 1

평균 4.0361 3.4849 5.0627
표준편차 1.50430 1.29807 1.13993

타당도는 설문자료가 얼마나 정확하게 측정되었는가

를 판단하는 기준이다. 타당도는 요인분석을 통해 확인

할 수 있다[35]. 본 연구는 설문자료에 대한 타당도를 

검증하기 위해 탐색적 요인분석에 앞서 이에 대한 적합

성 여부를 조사하였다. Bartlett의 구형성 검정 값이 유

의적이고, KMO 값이 0.50보다 크면 자료가 요인분석에 

적합한 것으로 판단한다[34]. 본 연구의 설문자료는 

Bartlett의 구형성 검정 값에 대한 유의확률 0.000 그리

고 KMO 값은 0.792로 나타났다. 따라서 요인분석은 적

합한 것으로 판단할 수 있다.

4. 가설검증
가설 검증은 회귀분석으로 실시하였다. 먼저, 태도적 

양가성은 소비자 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났

다(β=-0.377, P<.001). 스마트기기에 대한 태도나 감정

의 평가 정도가 복합적이고 혼합적일수록 소비자 만족

에 부정적인 영향을 미친다. 그러므로 ‘스마트기기에 대

한 태도적 양가성은 사용자 만족에 영향을 미칠 것이

다’라는 가설 1은 채택되었다. 

다음으로 긍정적 마음은 소비자 만족에 영향을 미치

는 것으로 나타났다(β=0.454, P<.001). 즉, 스마트기기

에 대한 긍정적 마음은 소비자 만족에 긍정적인 영향을 

미친다. 그러므로 ‘스마트기기에 대한 긍정적 마음은 사

용자 만족에 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2는 채택되

었다. 
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가설 경로  R²
adjusted 
R²

F β p
채택
여부

1 태도적 양가성 -> 
소비자 만족 .142 .131 13.406 -.377 P<.001 채택

2 긍정적 마음 -> 
소비자 만족 .206 .197 21.070 .454 P<.001 채택

이상과 같이 본 연구에서 설정한 가설 2개는 모두 채

택되었다. 각 가설에 대한 세부적인 검증 결과는 [표 5]

와 같다. 

표 5. 가설 검증 결과

V. 결론

1. 연구의 결과 및 시사점
정보통신 기술의 총아 스마트기기는 정보화 시대에 

유용한 기술적 도구이다. 향후 스마트기기에 대한 활용

도나 의존도가 지속적으로 상승할 것이라는 점에 이견

을 찾기 어렵다. 반면에 스마트기기에 대한 역기능 예

를 들면, 건강이슈, 사생활 침해 등이 심각한 사회문제

를 야기하는 점도 부인할 수 없다. 특히, 대학생 스마트

폰 이용자의 24%가 중독 군으로 분류되고 있다[36]. 이

러한 상황 하에서 스마트기기에 대한 정서적 반응은 소

비자의 만족에 많은 영향을 미칠 것이다. 따라서 정서

적 반응에 집중할 필요가 있다.

반면에 스마트기기 관련 연구에서 소비자 만족은 다

양한 기능, 기술, UI, 디자인 등 하드웨어 측면과 유용한 

콘텐츠의 생산에 영향을 받는 것으로 알려졌다. 기존 

연구에서는 인지적 요소에 대한 다양한 분석이 시도되

었으나, 상대적으로 정서적 반응에 대한 연구가 부족하

다. 따라서 온전한 소비자 만족을 이해하는데 제한적일 

수 있다. 

본 연구의 목적은 정서적 반응에 대한 2차원 구성개

념으로 태도적 양가성, 1차원 구성개념으로 긍정적 마

음이 소비자 만족에 미치는 영향을 분석하는데 그 목적

이 있다. 연구의 목적을 달성하기 위해 기존 문헌 연구

를 기반으로 가설을 설정하고, 설문 자료를 회귀분석 

하여 가설을 검증 하였다.

실증분석 결과가 본 연구의 질문에 제공한 답은 다음

과 같다. 먼저, 2차원 구성의 정서적 반응과 관련한 ‘스

마트 기기에 대한 태도적 양가성과 소비자 만족 간의 

관계는 어떠한가?’라는 RQ1에 대해서는 ‘태도적 양가

성은 소비자 만족에 영향을 미친다’는 답을 얻었다. 이

러한 결과는 앞장에서 언급한 기존 식료품부분의 일부 

연구논문[7][10]과 일치하거나 유사한 결과이다. 스마

트기기는 일상에 많은 편익을 효율적으로 제공한다는 

장점이 있지만, 반대급부로 부정적 영향도 경험하고 있

다. 스마트기기에 대한 태도적 양가성이 클수록 사용자 

만족에 미치는 부정적인 영향은 커지는 것으로 나타났

다.

다음으로 1차원 구성의 정서적 반응과 관련한 ‘스마

트기기에 대한 긍정적 마음과 소비자 만족 간에 관계는 

어떠한가?’라는 RQ2에 대해서는 ‘긍정적 마음은 소비

자 만족에 영향을 미친다’는 답을 얻었다. 이러한 결과

는 앞장에서 언급한 기존의 연구를 지지하고 있다. 긍

정적 감정을 경험하면 긍정적 성향을 갖게 됨으로 사고

가 유연하고 감정적 반응의 강도에 긍정적 영향을 미친

다. 스마트기기에 대한 긍정적 감정이 클수록 소비자 

만족에 미치는 영향력은 커지는 것을 알 수 있다.

스마트 기기가 지속적으로 진화함으로써 다양한 생

활의 편익을 제공하는 긍정적 영향은 부인하기 어렵다. 

그리고 스마트 기기의 장시간 사용, 과도한 의존과 몰

입 등 중독에 의한 부정적 영향도 상존하고 있다. 이와 

같은 현실을 고려하면 효과적인 소비자 만족 증대를 위

해 태도적 양가성을 감소하기 위한 전략을 구사할 필요

가 있다. 스마트기기의 발전으로 양가성에 대한 인식은 

더욱 강화 될 것이다. 복합적 감정 상태를 완화 할 필요

가 있다. 

이를 위해 스마트기기 산업 생태계차원에서 접근할 

필요가 있다. 과거 통신산업 생태계는 통신사업자 중심

의 중앙집중형 구조였다. 반면에 스마트기기 산업은 소

비자, 통신사업자, 휴대폰 업체, 콘텐츠 업체가 조화롭

게 역할을 담당하는 분산형 구조를 지향한다. 그러므로 

생태계 구성원들이 동일한 전략적 방향성을 갖고 조화

롭게 역할 수행을 한다면 효율적으로 전략을 실현할 것

으로 판단된다. 소비자는 스마트기기 산업 생태계의 구

성원인 동시에 수혜자이다. 소비자의 만족은  궁극적으

로 산업 생태계를 발전시키고, 이러한 발전은 소비자 
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만족으로 이어지는 선순환 구조를 만들 것이다.

한편, 태도적 양가성은 혼합된 감정 상태의 인지 정

도를 평가한다는 점에서 긍정적 감정 상태의 크기나 영

향력을 분석하는데 한계가 있다. 특히, 태도적 양가성이 

심화되는 스마트 기기는 긍정적 감정 상태만으로 정서

적 반응을 평가하는데 한계가 있다. 따라서 정서적 반

응 상태를 효과적으로 분석하기 위해서는 상호보완적 

관점에서 태도적 양가성 그리고 긍정적 마음을 종합적

으로 살펴볼 필요가 있다.  

본 연구의 시사점은 첫째, 정서적 반응에 대한 이론

적 기반을 다졌다. 문헌 고찰을 통해 정서적 반응에 대

한 1차원 구성 관점과 2차원 구성 관점을 고찰 하였다. 

둘째, 스마트기기에 대한 정서적 반응을 효과적으로 분

석하기 위한 방안을 제안하였다. 각 관점에 따른 분석

의 특징을 고려하여, 통합적 사용의 필요성을 제안하였

다. 본 연구의 결과는 스마트기기의 정서적 반응 연구

에 기초적인 토대를 마련할 것으로 판단된다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구과제
이상의 연구결과와 시사점에도 불구하고 본 연구는 

다음과 같은 한계를 갖고 있다. 먼저, 실증분석을 위한 

피설문자의 연령이 20대 초반의 대학생으로 한정되었

다. 이들이 스마트기기에 대한 충성도가 높고 친숙한 

세대라는 특징에도 불구하고 장년층이나 직장인등이 

포함되지 않아 피설문자의 다양성 측면에서 한계가 있

다. 둘째, 통계 분석에 사용한 샘플 수가 충분치 않다. 

따라서 분석결과의 일반화에 한계가 있을 수 있다. 연

구결과에 대한 해석을 보다 신중히 할 필요가 있다. 셋

째, 설문 문항에 대한 과학적이고 체계적인 개발이 요

구된다. 앞장에서 언급한 바와 같이 과거 스마트기기에 

대한 태도적 양가성, 긍정적 마음 등에 관한 실증 연구

를 찾기 어려운 실정이다. 때문에 기존 유사연구에서 

사용한 측정항목을 응용하여 차용하였다. 향후 연구에

서는 과학적 방법으로 측정문항을 개발할 필요가 있다. 

넷째, 스마트기기의 만족과 불만족에 각각 영향을 미치

는 정서적 요인, 요인별 영향력에 대한 실증 연구를 제

안한다. 스마트기기의 정서적 반응에 대한 온전한 이해

는 소비자에게 한 발 더 다가서는 디딤돌이 될 것이다.
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