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요    약

스마트홈(Smart Home)은 일상생활에서의 편의성을 높이고 가정에서의 삶의 질을 향상시킬 수 있도록 

하는 첨단 사물인터넷(IoT) 서비스이다. 최근 인공지능(AI) 기술이 용된 스마트홈 서비스가 등장하면서 

그에 한 심이 더욱 증가하고 있다. 스마트홈 시장에서의 경쟁 우  선 을 해, 기업들은 

사용자들에게 맞춤형 “개인화 서비스”를 제공하고 있으며, 이는 스마트홈 사용을 보다 진할 수 

있는 핵심 서비스라 할 수 있다. 본 연구는 스마트홈 개인화 서비스에 한 가치 인식과 사용의도에 

한 향 요인을 고찰하고자 한다. 본 연구에서는 스마트홈 개인화 서비스에 한 가치 인식에 향을 

주는 핵심 요인으로 4가지 차원의 동기화된 신성(인지 , 기능 , 쾌락 , 사회  신성)과 라이버시 

험 인식에 을 두고 그 향력을 분석하 다. 특히 본 연구에서는 최근 사회형태 으로 차별화된 

특징을 보이고 있는 MZ세 (10후반~30 의 은 층)와 40~50  이상의 X세   베이비붐 세  간 

차이 이 있는지 비교 분석하 다. 이를 통해, 기성세 와 다른 MZ세 가 보이는 차별  특징을 

도출하고, 스마트홈 서비스 사용 활성화를 한 학문 ․실무  시사 을 제공하고자 한다.

키워드 : 스마트홈, 사물인터넷, 개인화 서비스, 동기화된 신성, 라이버시 험 인식, 

MZ세  

Ⅰ. 서  론

사물인터넷(Internet of Things, IoT) 기술 발달과 

함께, 스마트홈(Smart Home) 분야에 한 심이 

증가하고 있다. 스마트홈은 인터넷에 연결된 장치를 

통해 내 가 기기  시스템의 원격 모니터링․

리를 가능하게 하고 거주자의 안락함을 향상시

켜주는 첨단 IoT 서비스를 말한다(Mowad et al., 
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2014; 이애리 등, 2016). 로벌 시장 통계 자료에 

따르면, 스마트홈의 로벌 시장 규모는 2016년 

241억 달러 으며, 2022년에는 약 535억 달러로 

성장할 것으로 상되고 있다(Statista, 2017). 홈오

토메이션(Home Automation)과 같은 스마트홈 개

념이 언 되기 시작한 것은 1980년 는데, 2000

년  들어와 IoT 기술 신과 함께 스마트홈 서비

스가 일반 사용자에게 리 소개되고 다양한 상용 

제품  서비스가 개발되면서 이 시장의 성장이 

본격화되고 있다. 최근에는 통 인 가 회사  

자회사 뿐만 아니라, 소 트웨어 회사  인터

넷 회사들이 지능형 홈  새로운 IoT 기반 홈 애

리 이션 개발에 참여하고 있으며, 이들 회사 

간 스마트홈에 한 새로운 합작 투자 방식들도 

증가하고 있다. 이에 따라, 스마트홈 시장에서의 

경쟁이 차 더 심화될 것으로 상되고 있다

(ChosunBiz, 2016).

스마트홈을 통해 사용자들이 편리함과 안락함

을 느낄 수 있도록 하기 해 요한 요소  하나

는 개인에게 최 화된 맟춤형 “개인화 서비스

(Personalized Service)”를 제공하는 것이다. 스마트

홈과 같은 인터넷 기반 비즈니스에서 고객별 맞춤

화 된 개인화(Personalization)를 제공하는 것은 이

제 기업의 주요한 경쟁우  요소가 되었는데, 스

마트홈 서비스 제공 업체들은 정보통신기술(In-

formation and Communication Technology, ICT)을 

활용하여 개인정보를 보다 효과 으로 수집하고 

분석함으로써 사용자와의 소통을 강화하고 더 나

은 개인화 서비스를 제공토록 하고 있다(Yan et 

al., 2020). 스마트홈 시장에서의 경쟁 우  선 을 

해서 기업들은 고객에게 최 화된 개인화 서비

스를 제공함으로써 자사 서비스에 고객들이 더욱 

락인(Lock-in)되도록 하고 지속 사용률을 높여 고

객 충성도를 향상시키고자 노력하고 있다(Kim et 

al., 2019). 따라서, 개인화 서비스는 스마트홈 사용

을 진하고 이용률을 증 시킬 수 있는 핵심 서

비스라 할 수 있다. 

본 연구에서는 스마트홈에서의 개인화 서비스

에 한 사용자들의 가치 인식을 스마트홈 사용의

도에 향을 미치는 핵심 요인으로 보고 이를 검

증하고자 한다. 한, 본 연구에서는 스마트홈의 

개인화 서비스 가치에 한 정 인 인식에 향

을  수 있는 표 인 개인  특성으로 신성

(Innovativeness)에 을 두고 분석하고자 한다. 

신성은 새로운 기술/제품/서비스 수용에 있어 

요한 향 요인으로 연구되어 왔다(Agarwal and 

Prasad, 1998; Xu et al., 2011). 기존 연구에서는 

신성을 주로 단일 차원으로 다루는 경우가 많았으나, 

본 연구에서는 Vandecasteele and Geuens(2010)이 

제안한 동기화된 신성(Motivated Innovativeness) 

이론을 기반으로 다차원의 신성을 심도 있게 검

토하고, 다양한 측면의 신성 요인들이 스마트홈 

개인화 서비스에 한 사용자의 인식에 어떠한 

향을 주는지 분석하도록 한다. 한, 개별 사용자

들이 맞춤형 개인화 서비스를 제공받기 해서는 

사용자들의 라이버시 정보가 활용될 수 있는데, 

이에 한 험 인식 정도가 스마트홈 개인화 서

비스에 한 사용자의 가치 인식  사용의도에 

향을  수 있을 것이다. 따라서, 본 연구에서는 

라이버시 험 인식을 주요 향 요인으로 포함

하고 그 향력을 검증하고자 한다. 

한편, 이러한 선행 요인들이 스마트홈 개인화 

서비스 가치 인식  사용의도에 미치는 향력은 

세 별로 다르게 나타날 수 있다. 특히 본 연구에

서는 최근 사회형태 으로 차별화된 특징을 보이

고 있는 MZ세 (10후반~30 의 은 층)와 40~50

 이상의 X세   베이비붐 세  간 차이 을 

비교 분석하고자 한다. 이를 통해 재 스마트홈 

개인화 서비스에 한 가치 인식과 사용의도에 있

어 향 요인과 그 결과가 기성세 와 MZ세  간

에 어떠한 차이 이 있는지 악하고, 스마트홈 

서비스 사용 활성화를 한 학문 ․실무  시사

을 제공하고자 한다. 
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Ⅱ. 이론  배경 

2.1 스마트홈(Smart Home)과 개인화 

서비스(Personalized Service)

스마트홈은 가   홈 자동화 분야의 IoT 서비

스로서, 통신망을 통해 내 가 제품, 센서, 서비

스를 연결하고 원격 속 모니터링  인터넷 환

경 제어가 가능하도록 한다(이애리 등, 2016). 스

마트홈을 통해 집 안의 가 기기를 비롯하여 

기, 수도, 난방 등 다양한 장치를 통신망으로 연결

하여 통제할 수 있는데, 최근에는 모바일 기기에 

설치 가능한 스마트홈 앱을 이용하여 집밖이나 이

동 에서도 스마트홈 시스템을 리하고 제어할 

수 있게 되었다(이만, 김맹호, 2019). Mowad et 

al.(2014)은 스마트홈 시스템(Smart Home System)

을 크게 4가지 역을 포함하는 것으로 설명하

는데, 홈 자동화(Home Automation), 원격 모니터링 

 제어(Remote Monitoring & Control), 내 습도, 

온도, 장애(오류) 추   리를 포함한 환경 모

니터링  리(Environmental Monitoring & Ma-

nagement), 건강 상태 모니터링  리(Health 

Monitoring & Management)가 그것이다. 한국 스마

트홈 산업 회에서는 스마트홈을 보다 포 으

로 정의하고 있는데, “ICT를 활용하여 거주 공간

에서 스마트 라이 를 실 할 수 있도록 하는 환

경”이라고 일컫고 있다(한국 스마트홈 산업 회, 

2014). 한, 스마트홈은 홈 네트워킹을 통해 기술

과 서비스를 통합하여 효율성을 높이고 일상생활

의 편리함과 가정의 삶의 질을 향상시키는 제품 

 서비스로 정의될 수 있다(Lin, 2013). 

이러한 스마트홈 제품  서비스로는 내 조명

/온도/습도 자동제어 시스템  가정용 스마트 보

안 시스템, 스마트 TV, 스마트 에어컨, 스마트 냉

장고, 스마트 청소기, 스마트홈 게이트웨이 등이 

있다. 최근 스마트홈 게이트웨이로서, 인공지능

(AI) 기술이 목된 홈 AI 스피커를 내에서 사용

하는 사례가 부쩍 증가하고 있다. 특히 최근 몇 

년 동안 AI 보이스 어시스턴트(Voice Assistants, 

VA)에 한 심과 인기가 커지고 있어, VA를 기

본 인터페이스로 제공하는 스마트홈 서비스들이 

다수 개발되어 출시되고 있다(Pal et al., 2020). 실

제,  세계 으로 VA 사용자 수는 2019년 35억 

명에서 2023년까지 80억 명 이상으로 증가할 것으

로 상되고 있다(Statista, 2019). 스마트홈 시장은 

가사 자동화, 에 지 리 효율화 등을 통해 2025

년까지 연간 최  3,490억 달러의 경제  효과를 

창출할 것으로 기 되고 있다( 해 , 2016). 

스마트홈은 가정에서 활용되는 여러 기기가 연

결되어 능동 인 상황 인지와 사용자에 한 데이

터 분석  실행, 그리고 피드백 과정을 통해 자동화

된 맞춤형 개인화 서비스를 제공함으로써 부가가

치를 창출할 수 있다( 해 , 2016). 개인화 서비스

는 사용자 개인의 취향, 행태, 심사  선호도 

등과 련된 개인정보를 기반으로 개별 상황에 

합한 맞춤형 서비스가 제공되는 것을 말한다(Guo 

et al., 2016). 스마트홈의 개인화 서비스를 통해, 

사람들은 내 환경이 자신에게 최 화되게 자동

으로 조 되는 서비스와 본인에게 필요한 연  정

보를 시에 제공받을 수 있게 되며, 개별 소비 

형태와 라이  스타일에 맞게 맞춤형으로 추천되

는 서비스를 받을 수 있게 된다(Kim et al., 2019; 

Yao et al., 2018). 단, 이러한 개인화 서비스에 한 

가치 인식은 사람마다 다를 수 있다(Chung et al., 

2009). 스마트홈에서 제공되는 개인화 서비스가 

사용자 자신의 요구와 니즈를 잘 충족시켜 본인에

게 맞춤화 된 혜택을 를 수 있을 것이라고 인식하

는 정도는 신성과 같은 개인의 특성에 따라 달라

질 수 있다. 한, 스마트홈을 통해 자신에게 보다 

최 화된 개인화 서비스를 제공받기 해서는 자

신의 라이버시에 한 정보를 공개해야 하기 

때문에(Kim, 2017), 라이버시 침해  개인정보 

유출 련 험에 한 인식을 어떻게 갖고 있는가

에 따라 개인화 서비스에 한 가치 인식  스마트

홈 사용의도가 달라질 수 있다.

다음 장에서는 개인화 서비스에 한 가치 인식
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에 향을  수 있는 개인의 신성 특징과 라

이버시 험 인식에 해 살펴보도록 한다. 

2.2 동기화된 신성(Motivated 

Innovativeness)

새로운 ICT 기술이 목된 제품․서비스에 

한 이용  수용 과정에 있어 신성(Innovative-

ness)은 요한 이론  근거로 활용되어 왔다

(Rogers, 1995; Xu and Gupta, 2009). IoT 기술을 사

용한 개인화 서비스와 같이 진화된 서비스가 사용

자에게 수용되려면 개인의 신성을 필요로 한다

(Usak et al., 2020). 신성 이란 새로운 기술/제품/

서비스를 보다 극 으로 시도해 보려는 개인의 

의지로서(Agarwal and Prasad, 1998), 높은 신성

을 가진 사람들은 극 으로 새로운 정보를 찾

고, 새로운 것에 해 더 개방 인 성향을 보인다

(Rogers, 1995; Usak et al., 2020). 개인의 신성은 

새로운 기술 기반 서비스의 가치 인식에 정 인 

향을 미치는 요인이 될 수 있다(Kim and Kim, 

2018). 따라서, 높은 신성을 가진 사람들은 스마

트홈의 개인화 서비스에 해 더욱 심을 가지고 

그에 한 가치를 보다 높게 인식할 수 있다. 

첨단 기술 제품  서비스 수용에 한 기존 

연구에서는 신성을 단일 차원으로 다룬 경우가 

많았으나, 최근에는 신성을 다차원 구조로 다룬 

연구들이 수행되고 있다(Hwang et al., 2020; Seyed 

Esfahani and Reynolds, 2021). 이들 연구에서는 

Vandecasteele and Geuens(2010)가 제안한 4가지 차

원의 동기화된 신성(Motivated Innovativeness)을 

참조하여 그 유형을 분류하고 있다. Vandecasteele 

and Geuens(2010)는 개인의 서로 다른 동기화된 

신성의 효과를 보다 잘 이해하기 하여 4가지의 

다차원  신성 - 즉, 인지  신성, 기능  신

성, 쾌락  신성, 사회  신성을 제안하 다.

첫째, 인지  신성(Cognitive Innovativeness)

은 지 인 탐구  창의성을 포함하여 정신  측

면의 인지  자극과 지 인 목표에 의해 동기가 

부여된 신성을 말한다(Vandecasteele and Geuens, 

2010). 인지  신성이 높은 사람들은 신 인 

제품과 서비스를 사용하는 방법을 새롭게 학습하

는 등의 인지  자극 측면의 경험을 선호하고, 심

도 있는 정보 처리  합리  단이 요구되는 정

신 인 지  호기심을 유발하는 활동에 보다 극

으로 참여하는 경향이 있다(Sung and Jo, 2018; 

Venkatraman, 1991). 

둘째, 기능  신성(Functional Innovativeness)

은 어떤 작업(Task)의 목표  성취 향상에 을 

맞추어 신의 기능  성과에 의해 동기가 부여된 

신성을 말한다(Vandecasteele and Geuens, 2010). 

사람들이 기능  신성에 동기 부여가 될 때, 제

품  서비스에 한 기능  측면의 신뢰성, 내구

성  품질과 같은 실용  속성에 더욱 심을 갖

게 된다(Sweeney and Soutar, 2001). 기능  신성

이 높은 사람은 기능  신 특징을 제공하는 제

품이나 서비스를 보다 극 으로 탐색하게 된다

(Sweeney and Soutar, 2001; Voss et al., 2003).

셋째, 쾌락  신성(Hedonic Innovativeness)은 

정서  자극  즐거움과 만족에 의해 동기가 부

여된 신성을 의미한다(Vandecasteele and Geuens, 

2010). 쾌락  신성이 높은 사람은 감정 으로 

흥미롭거나 자신의 취향에 맞는 제품  서비스를 

통해 재미를 느끼고, 그러한 즐거움을 제공하는 

서비스에 더욱 심을 기울이게 된다(Seyed 

Esfahani and Reynolds, 2021). 이러한 쾌락  동기

화된 신성은 스마트홈에서 제공되는 개인화 서

비스와 같이 첨단 기술 기반 서비스에 해 재미

와 흥미를 느끼게 하여 개인화 서비스에 한 사

용자의 가치 인식에 정 인 향을  수 있다

(Ahn et al., 2016).

넷째, 사회  신성(Social Innovativeness)은 다

른 사람들과 차별화되고자 하는 자기 주장 인

(Self-assertive) 사회  필요에 의해 동기가 부여된 

신성을 말한다(Vandecasteele and Geuens, 2010). 

사회  신성은 사회  상황과 련되는데, 신

인 제품  서비스를 사용함으로써 사회  지  
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측면에서 자신이 원하는 이미지로 보다 잘 표 되

고자 하는 경향을 의미한다(Brown and Venkatesh, 

2005). 사회  신성이 높은 사람은 새로운 제품 

 서비스를 본인이 소유하고 있거나 그것을 사용

하는 것을 타인들에게 자랑하고 보여주고 싶어하

는 경향이 있는데, 그것을 통해 본인에 한 탁월

한 이미지와 인상을 개발하는 수단으로 활용하고

자 하기 때문이다(Simonson and Nowlis, 2000).

이와 같이, 다양한 유형의 신성 측면에서 개인

들 간 차이를 다룰 때, 신성의 향력을 보다 균형 

있게 분석할 수 있게 된다. 본 연구에서는 4가지 

차원의 동기화된 신성 이론을 용하여 다양한 

측면의 신성이 스마트홈 개인화 서비스에 한 

가치 인식에 미치는 향력을 분석할 것이다. 

2.3 라이버시 험 인식(Privacy Risk 

Awareness)

스마트홈 련 기업들은 스마트홈 IoT 서비스

를 통해 획득한 빅데이터를 분석하여 개인의 생

활 패턴과 소비 성향을 악하고 새로운 비즈니

스 기회를 포착할 수 있는 반면, 사용자는 본인에 

한 민감한 개인정보가 수집되고 로 일링

(Profiling)됨에 따라 개인정보 유출  라이버시 

침해에 한 험을 느낄 수 있다(Awad and 

Krishnan, 2006; Kim et al., 2019). 특히 스마트홈 

환경에서는, 공 인 공간이 아닌 지극히 사 인 

집이라는 공간에서 개인들의 행태와 선호에 한 

다양한 데이터가 수집될 수 있기 때문에, 개인정

보 보호 조치가 제 로 이 지지 않을 경우 공개

되기 원치 않는 개인들의 라이버시가 외부에 드

러날 험성이 보다 더 커질 수 있다. 최근, 발 된 

IoT 기술을 오용․악용한 개인정보 침해 이슈는 

더 이상 피상 인 문제가 아닌 매우 실질 인 

험으로 다가오고 있다. 일례로, 홈 웹 캠을 통해 

집에서의 개인생활이 촬 된 동 상 유출 사건, 

Baby Monitor 서비스 해킹 사건 등이 실제 발생한 

바 있다(이애리 등, 2016). 스마트홈 환경에서는 

다양한 스마트 기기를 통해 제공되고 수집되는 정

보의 종류가 많아지고, 스마트홈 기기들 간의 연

결성 한 확 됨에 따라 라이버시 침해 험 

정도가 증가할 수 있다(Kim, 2017). 따라서, 스마

트홈에서의 라이버시 험에 한 사용자들의 

인식이 재 어떠한 지 심을 가지고 살펴볼 필

요가 있다. 

라이버시 험 인식(Privacy Risk Awareness)

은 사용자가 개인정보를 제공하거나 공개함으로

써 발생할 수 있는 라이버시 침해 험에 한 

인식을 의미하며, 최근에는 특히 인터넷 환경에서

의 험 인식 측면이 더욱 강조되고 있다(Dinev 

and Hart, 2006). 한, 라이버시 험 인식은 본

인의 개인정보를 제공함으로써 발생할 수 있는 신

체 /정신 /  험에 한 지각 정도를 말

한다(Tuunainen et al., 2009). 구체 으로, 험 인

식은 지각된 심각성과 지각된 취약성을 포함하는 

개념이다(강승미, 김 욱, 2019). 지각된 심각성은 

어떠한 험이 일어났을 때 발생하게 될 결과의 

심각함에 한 인지이며, 지각된 취약성은 특정한 

험에 본인이 얼마나 노출될 수 있는지에 한 

인지이다(Mohamed and Ahmad, 2012; 강승미, 김

욱, 2019). IoT, SNS(Social Network Service) 등 

인터넷 서비스 환경에서의 개인정보  사생활 유

출 험에 해 다룬 기존 연구에서는 개인정보 

 라이버시가 노출되는 상황에서 기 되는 잠

재  험( 는 손실)에 한 인지와 그 심각성에 

한 인지 정도를 포 하는 개념으로 라이버시 

험 인식을 정의하고 있다(Kim, 2017; Li et al., 

2011; 강승미, 김 욱, 2019; 김종기, 김상희, 2014). 

라이버시 험 인식은 개인정보 유출  라

이버시 침해 가능성에 한 주  평가로서, 같

은 상황에서도 개인별로 그에 한 험 인지 정

도가 다를 수 있다(Dinev and Hart, 2006). 최근 사

회 반 으로 라이버시 문제에 한 심이 증

가하 는데, 특히나 라이버시 험 인식이 높은 

사람들은 인터넷 상에서의 라이버시 련 이슈

와 취약 이 무엇인지, 개인정보 유출로 인한 
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 <그림 1> 연구 모델 

라이버시 손실 가능성과 그 결과가 어떠한 지, 서

비스별 라이버시 보호를 한 안  정책이 어떻

게 구축되어 있는지 등에 해 더욱 심을 갖고 

이를 주시하게 된다(김종기, 김상희, 2014; 유재호 

등, 2016). 이와 같이, 특정 서비스에 한 개인들

의 주 인 라이버시 험 인식 정도에 따라

서, 그 서비스에서 활용되는 개인정보를 제공하려

는 의지 정도가 달라질 수 있고(Xu et al., 2011), 

결과 으로 개인화 서비스에 한 인식과 서비스 

이용의도가 다르게 나타날 수 있다. 따라서, 본 연

구에서는 라이버시 험 인식이 스마트홈 개인

화 서비스에 한 가치 인식과 이용 의도에 미치

는 향력을 분석하고자 한다. 

Ⅲ. 연구 모델  가설

상기 이론  배경을 바탕으로, 본 연구에서는 

스마트홈의 개인화 서비스에 한 가치 인식과 스

마트홈 사용의도에 미치는 향 요인으로서 4가지 

차원의 동기화된 신성과 라이버시 험 인식

에 을 두고 이들의 향력을 검증하고자 한다. 

특히 본 연구에서는 이들의 향력에 있어 MZ

세 와 베이비붐  X세  간에 어떠한 차이

이 있는지 비교 분석하고자 한다. MZ세 는 

1980년  에서~2000년  에 출생한 니

얼(Millennials) 세 와 1990년  반부터~2000년

 반에 출생한 Z세 를 아우르는 용어로서, 

2021년 재 10  후반~30 의 청년층으로 휴

폰  인터넷 등 디지털 환경에 친숙하고 변화에 

유연하며, 최신 트 드와 새롭고 이색 인 것을 

추구하는 특징이 있다. 한, 자신이 심을 갖고 

좋아하는 것에 시간과 돈을 아끼지 않고 투자하는 

경향이 있다(한경경제용어사 , 2021). X세 는 

주로 1965년생부터~1980년생으로 베이비붐 세  

이후에 태어난 세 로서, 재 40 ~50 반 정

도의 세 를 지칭하는 용어이다. 이들은 아날로그

에서 디지털로의 변화를 겪은 디지털 이주민

(Digital immigrant)으로 표 되기도 한다(Freegrace, 

2020; Wikipedia, 2021). 베이비붐(Baby Boomers) 

세 는 한국의 경우 1955년생부터~1964년생으로, 

50  후반~60 를 지칭하는 용어이다. 베이비붐 

세 는 아날로그 심의 마지막 세 로서, 늦은 

․장년기에 디지털 시 를 맞이한 세  특징

이 있다(Freegrace, 2020; Wikipedia, 2021). 이와 같

이, 10  후반~30 인 MZ세 와 40 ~50  이상

의 X세   베이비붐 세  간에는 디지털 환경 
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친숙도  신기술 수용에 한 세  특징이 다

르므로, 스마트홈 서비스에 한 이들 세  간 차

이 을 고찰해 볼 필요가 있다. 본 연구에서 제안

하는 연구 모델은 <그림 1>과 같다. 

3.1 동기화된 신성과 스마트홈 개인화 

서비스의 가치 인식, 사용의도 간 계

새로운 ICT 서비스에 한 인지된 매력도는 개

인의 동기화된 신성 정도에 따라 달라질 수 있

다(Goswami and Chandra, 2013). Kwon et al.(2007)

은 개인의 신성은 개별 상황에 맞춘 개인화된 

상황 인식 서비스에 한 인지된 유용성 등 개인

화의 가치에 한 인식에 정 인 향을 미칠 

수 있다고 주장하 다. 개인의 신성은 개인화 

서비스에 한 지각과 정 으로 련될 수 있다

(Xu et al., 2011). 따라서, 높은 수 의 신성을 

가진 사람들은 스마트홈에서 제공하는 개인화 서

비스에 한 가치를 보다 정 으로 인식할 수 

있을 것이다. II장에서 설명했듯이, 본 연구에서는 

신성을 인지 , 기능 , 쾌락 , 사회  신성

의 4가지 차원으로 구분하여(Vandecasteele and 

Geuens, 2010) 이들의 향력을 분석하고자 한다. 

우선, 인지 으로 동기화된 신성을 가진 사

람들은 첨단 기술 기반 제품  서비스를 사용하

는 새로운 경험이 정신 으로 자극이 되고, 지  

정보처리 경로를 따라 해당 제품  서비스를 이

해하는 데 더 많은 노력을 기울여 그에 한 이해

도를 높이게 된다(Seyed Esfahani and Reynolds, 

2021). 스마트홈 개인화 서비스는 개인들에게 

신 인 새로운 서비스로서 그 사용법  활용도 

등을 새로이 학습해가며 알아가고자 하는 지  호

기심을 자극할 수 있다. 따라서, 높은 수 의 인지

 신성을 가진 사람들은 스마트홈의 개인화 서

비스에 한 가치를 더욱 높게 인식할 수 있을 것

이다. 이에, 다음과 같은 가설을 설정하도록 한다. 

H1: 인지  신성은 스마트홈 개인화 서비스

에 한 가치 인식에 정 인 향을 미칠 

것이다. 

IoT 기술 기반의 새로운 제품․서비스를 통해, 

사용자들은 기존 기술로는 할 수 없었던 작업

(Task)들을 수행할 수 있게 된다(Alexander et al., 

2008). 기능  신성이 높은 사람은 제품  서비

스에 한 실용주의  사용 동기와 높은 수 의 

기능  요구를 갖게 되며, 이로 인해 어떠한 작업

을 효과 으로 수행할 수 있도록 기능을 지원하는 

제품  서비스에 한 가치를 높게 인식하게 된

다(Seyed Esfahani and Reynolds, 2021; Vallerand, 

1997). 따라서, 기능  신성이 높은 사람들은 일

상의 편리함을 높여주고 최 화된 기능을 제공하

는 스마트홈 개인화 서비스의 가치에 해 보다 

정 으로 인식할 수 있을 것이다. 이에 다음의 

가설을 설정하도록 한다. 

H2: 기능  신성은 스마트홈 개인화 서비스

에 한 가치 인식에 정 인 향을 미칠 

것이다. 

쾌락  신성이 높은 사람은 즐거움과 정서  

만족을 해 신 인 제품과 서비스를 사용하거

나 구매하는 경향이 있다(Vandecasteele and Geuens, 

2010). Hwang et al.(2020)은 로  기술이 사용되는 

스토랑 환경에서의 개인의 신성에 한 연구

에서, 쾌락  신성으로 동기화된 사람은 로  

기술과 같은 새로운 기술 기반의 진화된 서비스에 

해 재미와 흥미를 느끼고 해당 서비스에 해 

정 인 인식을 가질 수 있다고 주장하 다. 스

마트홈 개인화 서비스는 개인의 취향과 심사에 

맞춰 개인들이 보다 흥미를 갖고 좋아할 만한 콘

텐츠와 서비스를 제공하기 때문에, 쾌락  신성

이 높은 사람은 이러한 개인화 서비스의 가치를 

보다 정 으로 인식할 수 있을 것이다. 따라서, 

다음의 가설을 설정하도록 한다. 

H3: 쾌락  신성은 스마트홈 개인화 서비스
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에 한 가치 인식에 정 인 향을 미칠 

것이다. 

사회  신성으로 동기화된 사람들은 IoT와 

같은 새로운 기술 기반의 서비스를 사용하는 것이 

사회 으로 자신에 한 좋은 이미지를 구축하는

데 도움이 되는지에 을 두게 된다(Roehrich, 

2004; Seyed Esfahani and Reynolds, 2021). 따라서, 

사회  신성이 높은 사람은 어떠한 제품  서

비스 사용이 사회 으로 자랑스럽게 느끼질 경우 

그에 해 더 많은 심을 갖는 경향이 있다

(Brown and Venkatesh, 2005). 이러한 측면에서 스

마트홈 개인화 서비스를 사용하는 것은, 이를 사

용하지 않는 사람들보다 사회 으로 진보된 앞선 

사람이라는 좋은 이미지를  수 있기에, 사회  

신성이 높은 사람은 이 서비스에 한 가치를 

보다 정 으로 인식할 수 있을 것이다. 이에, 다

음의 가설을 설정하도록 한다.

H4: 사회  신성은 스마트홈 개인화 서비스

에 한 가치 인식에 정 인 향을 미칠 

것이다. 

어떠한 서비스가 사람들의 삶에 정착되고 그 

시장이 지속 으로 성장하려면 사용자들이 진정

으로 원하고 경험하고자 하는 가치를 제공해야 한

다. 인지된 가치는 개인들의 행동 과정  인식 

과정 체에서 사람들의 행동과 의도를 설명해 주

는 기 이 될 수 있다(Carman, 1978; 박유진 등, 

2017). 만약 고객이 제품이나 서비스에 해 가치

를 정 으로 인식하게 되면 재구매 의도  사

용의도가 증가하게 되고, 가치를 부정 으로 인식

하게 하면 그 의도가 감소하게 된다(Bolton and 

Drew, 1991). Sheng et al.(2008)은 유비쿼터스 커머

스에 한 연구에서 사람들의 인지된 가치가 유비

쿼터스 커머스 서비스에 한 수용의도에 향을 

미칠 수 있다고 하 다. Aldossari and Sidorova 

(2020)는 IoT 사용에 한 사람들의 가치 인식이 

IoT 서비스의 지속 사용의도에 향을 주는 주요한 

요소가 될 수 있다고 하 다. 따라서 본 연구에서는 

아래의 가설을 설정하고 이를 검증하고자 한다. 

H5: 스마트홈 개인화 서비스에 한 가치 인식

은 스마트홈 사용의도에 정 인 향을 

미칠 것이다. 

3.2 라이버시 험 인식과 스마트홈 개인화 

서비스  사용의도 간 계

인터넷 기반 서비스 환경에서의 개인정보 유출 

련 험 인식이 높은 경우, 정보 유출을 막기 

한 방  행동을 더 많이 하게 될 수 있다(Um 

and Kim, 2007; 강승미, 김 욱, 2019). 즉, 사람들

이 어떤 상에 해 갖고 있는 험 인식에 따라, 

그 험 발생 가능성  그 험으로 인한 손실 

가능성을 이기 한 험 처  방어 기제를 

발휘하는 정도가 달라질 수 있다(유재호 등, 2016). 

Wang et al.(2016)은 모바일 인터넷 애 리 이션 

사용 환경에서 사람들이 느끼는 개인정보 유출에 

한 인지된 험이 개인정보를 제공하고자 하는 

의지에 부정 인 향을  수 있다고 설명하

다. 한, Xu et al.(2011)은 개인의 치정보를 활

용한 치기반마 (추천)서비스를 상으로 한 

연구에서, 개인정보 제공에 한 인지된 험이 

개인정보를 사용하는 서비스에 한 가치 인식에 

부정 인 향을  수 있다고 주장하 다. 한편, 

Kim et al.(2019)의 IoT 상 연구에서는 험 인식

이 라이버시 정보를 자진해서 기꺼이 제공하고

자 하는 의지에 향을  것으로 상했으나, 검

증 결과 유의한 향을 주지 않는 것으로 나타났

다. 특히 개인화 서비스를 보다 잘 제공받기 해 

자신의 라이버시 정보를 제공해야 할 경우, 인

지된 라이버시 험은 별다른 문제가 되지 않고 

그 향력이 유의하지 않았다(Kim et al., 2019). 

따라서, 라이버시 유출 련 험 인식이 개인

정보를 기반으로 제공되는 스마트홈 개인화 서비
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스에 한 가치 인식에 어떠한 향을 주는지 검

증해 볼 필요가 있다. 본 연구에서는 Wang et 

al.(2016)과 Xu et al.(2011)의 기존 연구를 참조하

여, 라이버시 험 인식이 스마트홈 개인화 서

비스에 한 가치 인식에 부정 인 향을  것

으로 가정하고 아래의 가설을 설정하도록 한다. 

H6: 라이버시 험 인식은 스마트홈 개인화 

서비스에 한 가치 인식에 부정 인 향

을 미칠 것이다. 

개인의 치정보가 사용되는 치기반 서비스

에서의 험 인식에 한 기존 연구에서, 강승미, 

김 욱(2019)은 개인정보 유출에 한 험 인식

이 해당 서비스의 사용의도에 향을  수 있다

고 주장하 다. Kim(2017)은 라이버시 험 인

식은 해당 서비스를 사용함에 따른 비용(Cost)으

로 인식될 수 있고, 이러한 라이버시 험 인식

은 IoT 서비스 사용 의도에 부정 인 향을 미칠 

수 있다고 하 다. 따라서, 스마트홈 환경에서의 

라이버시 험 인식은 해당 서비스 사용의도에 

향을 미칠 수 있을 것이다. 특히 험 인식이 

높을수록 해당 서비스 사용으로 인한 험 발생 

가능성을 방하고 미리 차단하고자 하는 상이 

발생하여 서비스 사용의도가 낮아질 수 있다. 이

에, 다음의 가설을 설정하도록 한다. 

H7: 라이버시 험 인식은 스마트홈 사용의

도에 부정 인 향을 미칠 것이다. 

3.3 “MZ 세 ” vs. “X세  & 베이비붐 세 ” 

간 차이

ICT 기반 서비스에 한 기존 연구에서는 연령

 그룹별로 서비스 이용에 한 주요 변수들의 

유의성이 달라질 수 있다고 하 다(김경희 등, 

2019; 김민정, 신동주, 2018; 최모세, 김상진, 2020). 

김경희 등(2019)은 다양한 사람들이 ICT를 활용한 

새로운 서비스의 혜택을 제 로 리고 그 실용성

을 강화하기 해서는 디지털 리터러시(Digital 

Literacy) 는 미디어 리터러시(Media Literacy)가 

요하게 다 져야 한다고 주장하 고, 모바일 미

디어에 한 리터러시 황 조사 결과, 세  간 

격차가 있음을 검증하 다. 김민정, 신동주(2018)

는 연령 등의 인구통계학  특성에 따라 e-서비스 

품질에 한 유용성과 만족도가 달라질 수 있음을 

보여주었고, 박 지(2018)는 연령  특성 등에 따

라 ICT 기반 채  서비스에 한 수용 태도에 

차이가 있다고 주장하 다. 

최근 들어, 기성세 와 다른 MZ세 의 특징  

차이 을 다룬 연구들이 수행되고 있다. 최모세, 

김상진(2020)은 동 상 기반 SNS인 틱톡(Tiktok)

에 한 연구에서 기성세 와 다른 MZ세 의 이

용동기와 참여의도에 해 집 하여 연구하 다. 

강필균, 서동백(2021)은 라이  커머스에 한 연

구에서 라이  커머스의 호스트 , 시스템 , 서

비스  특성이 시청  구매 의도에 미치는 향

에 있어 MZ세 가 기성세 와 다른 특성이 있을 

것임을 가정하고 연구하고자 하 다. 이선민 등

(2020)은 M세   MZ세 의 뉴스 이용에 한 

탐색  연구에서, 니얼 세 는 40~50  기성

세 와는 다른 뉴스생산  이용행태를 보이므로, 

이들 세 에 합한 미디어 략 구사가 필요함을 

강조하 다. 최명경, 이 성(2021)은 스포츠 윤리

성에 한 연구에서 베이비붐 세 와 MZ세 를 

구분하여 비교 분석하 다. 이와 같이, 최근 MZ세

와 기성세 와의 차이   특징을 악하는 연

구의 필요성이 증가하고 있다. 

따라서, 본 연구에서는 MZ세 와 40~50  이

상의 기성세 (X세   베이비붐 세 )와의 차

이 이 있는지 분석하고자 아래의 가설을 설정하

고 이를 검증하고자 한다. 

H8-1: 선행 요인(4가지 측면의 신성, 라이

버시 험 인식)이 스마트홈 개인화 서비

스에 한 가치 인식에 미치는 향에 있
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어 “MZ세 ”와 “X세   베이비붐 세

” 간 차이가 있을 것이다. 

H8-2: 스마트홈 개인화 서비스에 한 가치 인

식  라이버시 험 인식이 스마트홈 

사용의도에 미치는 향에 있어 “MZ세

”와 “X세   베이비붐 세 ” 간 차이

가 있을 것이다. 

Ⅳ. 연구 방법론

4.1 데이터 수집 

본 연구에서 제안한 연구 모델을 검증하기 하

여, 설문조사를 실시하 다. 설문조사는 스마트홈

(Smart Home) 서비스에 한 이해와 심을 가진 

사람들을 상으로 실시하 다. 설문에서 스마트

홈에 한 정의를 “거주자를 한 첨단 IoT 서비

스로서, 인터넷에 연결된 장치를 사용하여 내 

가 기기  시스템의 원격 모니터링과 리가 가

능하고 거주자의 안락함을 높여주는 서비스 ( : 

스마트 TV, 스마트 냉장고, 스마트 에어컨, 스마트 

청소기, 내 온도/습도/조명 자동제어 시스템, 가

정용 스마트 보안 시스템, 스마트 홈게이트웨이 

-홈 AI 스피커 등)”으로 상세히 설명해 으로써 

본 연구에서 조사하는 스마트홈이 어떤 것인지 응

답자들이 명확히 이해하도록 하 다. 

설문 상자 선별을 해서, 우선 IoT 서비스가 

무엇인지 알고 있는 사람들을 1차 필터링 하 고, 

여러 가지 IoT 서비스  “가장 주요한 심 서비

스로 스마트홈(Smart Home)을 선택”한 응답자로 

2차 필터링 하 다. 구체 으로는, 가장 먼 , 본 

연구의 목 을 설명하면서 IoT(사물인터넷)의 정

의를 상세히 제시하여 이러한 IoT 서비스에 한 

이해도가 있는 사람들에 한해 설문에 응시하도록 

하 다. 다음으로 이 게 IoT가 무엇인지에 해 

이해도가 있는 사람들에 한해 IoT 사용 경험이 있

는지를 체크하 는데, IoT 사용 경험이 있다고 응

답한 사람들에게는 스마트홈을 포함하여 다른 

IoT 서비스(스마트 헬스 어, 스마트 카, 스마트 

안경  스마트 시계 등의 스마트 Wearable 커뮤니

이션 디바이스 등) 리스트를 보여주고 이  가

장 많이 사용해 본 IoT 서비스를 하나 선택하도록 

하 다. 한편, IoT에 한 심은 있지만 아직 실 

사용 경험이 없다고 답한 사람들에게는 여러가지 

IoT 서비스들  가장 사용해 보고 싶은 서비스 

하나를 선택하도록 하 다. 이러한 선택 과정을 

통해 스마트홈을 택일한 사람들의 응답만이 본 연

구의 데이터로 선별되도록 하 다. 

본 연구의 데이터는 설문조사 문기 을 통해 

수집되었으며, 최종 표본의 수는 358명이다. 본 연

구 표본의 특성은 <표 1>과 같다. 

구분
빈도

(명)

구성비 

(%)

성별
남 171 47.8

여 187 52.2

연령

MZ세

만15~29세 86 24.0

30~39세 100 27.9

소계 186 52.0

X세   

베이비붐 

세

40~49세 90 25.1

50~59세 68 19.0

60~69세 14 3.9

소계 172 48.0

학력

고등학교 졸업 이하 54 15.1

학교 재학 27 7.5

학교 졸업 244 68.2

학원 졸업 이상 33 9.2

직업

회사원 146 40.8

공무원 12 3.4

문직 65 18.2

상업(자 업 등) 23 6.4

학생 41 11.5

주부 58 16.2

무직 13 3.6

<표 1> 표본의 특성

4.2 측정도구

본 연구에서는 련 기존문헌을 참조하여 연구 
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연구 변수 조작  정의 참조 문헌

인지  신성 정신  자극과 인지  목표에 의해 동기 부여된 신성 정도

Vandecasteele and 
Geuens(2010)

기능  신성 기능  성과에 의해 동기 부여된 신성 정도

쾌락  신성 감성 (정서 ) 자극과 만족에 의해 동기 부여된 신성 정도

사회  신성
사회 으로 차별화됨에 한 자기 주장 인 사회  요구에 의해 동기 
부여된 신성 정도

라이버시 험 
인식

개인정보  사생활에 한 정보를 제공함으로써 발생할 수 있는 잠재  
험에 한 인식 정도

Dinev and Hart(2006),
Li et al.(2011)

스마트홈 
개인화 서비스에 

한 가치 인식

스마트홈 사용 시, 개인의 상황/선호/ 심/니즈/라이 스타일 등에 맞는 
가치 있는 개인화 서비스가 제공될 것이라고 인식하는 정도

Guo et al.(2016),
Xu et al.(2011)

스마트홈 
사용의도

스마트홈을 사용하고자 하는 의사 정도 Venkatesh et al.(2008)

<표 2> 연구 변수의 조작  정의

변수들을 정의하고, 측정항목들을 도출하 다. 참

조문헌에서 타당성이 검증된 측정도구를 참조하

되 본 연구의 상황(Context)에 맞게 응용하여 구성

하 다. 모든 측정항목들은 리커트(Likert) 7  척

도로 측정되었다. 본 연구 변수들의 조작  정의

는 <표 2>와 같다. 

Ⅴ. 분석 결과

5.1 측정도구 검증 

본 연구는 PLS(Partial Least Square)를 사용하여 

측정도구의 타당성을 검증하 다. 측정항목의 수

렴타당성  신뢰성 분석을 해 확인  요인분석

(Confirmatory Factor Analysis, CFA)을 수행하 고, 

SmartPLS v.3.3.3을 통해 검증하 다. 구조 방정식 

모델(Structural Equation Modeling, SEM) 기법을 지

원하는 PLS는 측정도구의 타당성을 검토하는 측

정 모델에 한 검증과 변수의 경로  설명력을 

나타내는 구조 모형에 한 검증을 동시에 할 수 

있도록 지원한다(Chin et al., 2003). CFA 결과, 모

든 측정항목들의 표  재치 값들이 기 치인 

0.7(Hess et al., 2009) 이상으로 나타났고, 모든 변

수들의 평균추출분산(Average Variance Extracted, 

AVE) 값들이 0.5 이상이었으며, 모든 변수들의 복

합신뢰도(Composite reliability, CR) 값들이 0.7 이

상으로 나타나 수렴타당성과 신뢰성 기 에 부합

하 다(Gefen et al., 2000). 한, 모든 변수의 

Cronbach’s alpha 값도 0.7 이상으로 확인되었다. 

따라서, 본 연구의 측정도구에 한 신뢰성과 수

렴타당성이 확보되었다. CFA 결과는 <표 3>에 제

시되어 있다. 별타당성 검증 결과에서, 연구 변

수의 AVE의 제곱근 값이 다른 변수들과의 상 계

수 값들 보다 모두 큰 것으로 확인됨으로써 별

타당성이 확보되었다(Fornell and Larcker, 1981). 

추가 으로, 다 공선성(multicollinearity) 이슈가 

있는지 확인하기 해 분산팽창지수(Variance 

Inflation Factor, VIF)에 한 분석 결과, 모든 변수

들의 VIF 값이 1.103~2.752 사이로 나타나 10을 

넘지 않음으로 다 공선성 측면에 문제가 없음이 

확인되었다(Chin et al., 2003). 별타당성 검증 결

과는 <표 4>에 정리되어 있다. 

이로써 본 연구의 측정도구의 정성이 검

증되었다.

5.2 가설 검증 결과

연구 가설 검증을 해, SEM 기법을 사용하

으며, SmartPLS v.3.3.3을 이용하여 분석하 다. 가

설 검증 결과는 <그림 2>에 제시되어 있다. 
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변수 측정항목
Std. 

Loading
AVE

Composite 

Reliability

Cronbach’s 

alpha

인지  신성

(COI)

COI1 0.875

0.802 0.953 0.938

COI2 0.909

COI3 0.878

COI4 0.911

COI5 0.904

기능  신성

(FUI)

FUI1 0.825

0.708 0.924 0.897

FUI2 0.873

FUI3 0.824

FUI4 0.822

FUI5 0.863

쾌락  신성

(HEI)

HEI1 0.871

0.801 0.953 0.938

HEI2 0.880

HEI3 0.921

HEI4 0.911

HEI5 0.890

사회  신성

(SOI)

SOI1 0.811

0.766 0.942 0.923

SOI2 0.882

SOI3 0.913

SOI4 0.909

SOI5 0.857

라이버시 

험 인식

(PRA)

PRA1 0.888

0.837 0.962 0.951

PRA2 0.939

PRA3 0.939

PRA4 0.906

PRA5 0.900

스마트홈 

개인화 서비스에 한 가치 인식

(PEV)

PEV1 0.864

0.792 0.964 0.956

PEV2 0.900

PEV3 0.905

PEV4 0.895

PEV5 0.898

PEV6 0.894

PEV7 0.872

스마트홈 사용의도

(INT)

INT1 0.909

0.825 0.950 0.929
INT2 0.920

INT3 0.911

INT4 0.892

<표 3> 수렴타당성  신뢰성 분석 결과
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변수 FUI SOI PEV INT COI HEI PRA

FUI 0.842

SOI 0.611 0.875

PEV 0.640 0.505 0.89

INT 0.456 0.402 0.637 0.908

COI 0.689 0.668 0.579 0.433 0.895

HEI 0.727 0.669 0.646 0.546 0.681 0.895

PRA 0.270 0.138 0.335 0.251 0.171 0.270 0.915

- 각선 값은 각 변수에 한 AVE 제곱근 값임. 

- COI(인지  신성), FUI(기능  신성), HEI(쾌락  신성), SOI(사회  신성), 라이버시 험 인식(PRA), 

PEV(개인화 서비스에 한 가치 인식), INT(스마트홈 사용의도)

<표 4> 별타당성 분석 결과

*p < 0.05, ** p < 0.01, ***p <0.001, ns: not significant; one-tailed.

<그림 2> 가설 검증 결과 ( 체 표본 상)

4가지 신성이 스마트홈 개인화 서비스에 한 

가치 인식에 미치는 향을 분석한 결과, 사회  

신성을 제외한 인지  신성, 기능  신성, 

쾌락  신성이 모두 개인화 서비스 가치 인식에 

정(+)의 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다. 

이로써 H1, H2, H3 가설은 채택되고, H4 가설은 

기각되었다. 한, 스마트홈 개인화 서비스에 한 

가치 인식이 스마트홈 사용의도에 정(+)의 향을 

미치는 것으로 나타났다. 특히 이들 계의 경로계

수 값은 0.623으로 매우 큰 향력을 보이는 것으로 

나타났다. 이로써 H5 가설이 채택되었다. 

한편, 라이버시 험 인식의 향력 검증 결

과, 부정  향을  것으로 가정한 상과 달리 

개인화 서비스에 한 가치 인식에 정(+)의 유의

한 향을 미치는 것으로 나타났다. 한, 라이

버시 험 인식이 스마트홈 사용의도에 미치는 

향은 유의하지 않게 나타났다. 이로써 H6와 H7 

가설이 기각되었다. 
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 경로(Path)

그룹별 경로계수 값  유의성

MZ세

(n1=186)

X세  & 베이비붐 세  

(n2=172)

인지  신성 → 개인화 서비스 가치 인식 0.133(ns) 0.207*

기능  신성→ 개인화 서비스 가치 인식 0.248* 0.259*

쾌락  신성 → 개인화 서비스 가치 인식 0.336** 0.236**

사회  신성 → 개인화 서비스 가치 인식 -0.002(ns) 0.060(ns)

라이버시 험 인식→ 개인화 서비스 가치 인식 0.189*** 0.114(ns)

개인화 서비스 가치 인식 → 스마트홈 사용의도 0.656*** 0.594***

라이버시 험 인식→ 스마트홈 사용의도 0.028(ns) 0.051(ns)

<표 5> 세  간 차이 분석 결과

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001, ns: not significant (one-tailed),

끝으로, MZ세 와 X세   베이비붐 세  간 

차이 분석 결과, 다차원  신성  라이버시 

험 인식이 스마트홈 개인화 서비스의 가치 인식

에 미치는 향에서 그룹 간 다른 결과가 나타났

다(H8-1 가설 채택). 신성 측면에서는 인지  

신성이 MZ세 에서는 유의하지 않게 나타났고, 

X세   베이비붐 세 에서는 유의하게 나타났

다. 사회  신성의 향력은 두 그룹 모두에서 

유의하지 않게 나타났다. 한, 유의하게 나타난 

신성 변수들이 개인화 서비스의 가치 인식에 미

치는 향력 크기(경로계수의 크기)의 순서에 있

어서 차이를 보 는데, MZ세 에서는 쾌락  

신성이 가장 큰 향력이 있는 반면, X세   베

이비붐 세 에서는 기능  신성이 가장 크게 

향을 미치는 것으로 분석되었다. 라이버시 험 

인식이 개인화 서비스의 가치 인식에 미치는 향

은 MZ세 에서만 유의하게 나타났다.

한편, 개인화 서비스의 가치 인식은 두 세  그

룹 모두에서 스마트홈 사용의도에 정(+)의 유의한 

향을 미치는 것으로 나타났으며, 라이버시 

험 인식은 두 세  그룹 모두에서 스마트홈 사용

의도에 유의한 향을 주지 않는 것으로 나타났다. 

이로써 두 세  그룹 간 스마트홈 사용의도에의 

향력에서는 차이가 나타나지 않아 H8-2 가설은 

기각되었다. MZ세 와 X세   베이비붐 세  

그룹에서의 경로(Path) 검증 결과는 <표 5>에 비교 

정리되어 있다. 

상기 가설 검증 결과를 통한 구체 인 시사 은 

다음의 Ⅵ장에서 설명하도록 한다. 

추가 으로, 성별/학력별/직업별로 스마트홈 사

용의도에 차이가 있는지 독립 t-검정  일원분산

분석(ANOVA)을 통해 분석한 결과, 학력별 그룹 

 직업별 그룹에서는 유의한 차이가 나타나지 않

았다. 단, 성별 그룹에서는 유의한 차이를 보 는

데, 남성이 여성보다 높게 나타났다. 

Ⅵ. 결론  시사

본 연구에서는 스마트홈의 개인화 서비스에 

한 가치 인식을 심으로 향 요인과 결과를 살

펴보았다. 한, 본 연구에서는 스마트홈의 개인

화 서비스에 한 가치 인식에 향을 주는 핵심 

요인으로 4가지 차원의 신성과 라이버시 

험 인식에 을 두고 분석하 다. 특히 본 연구

는 최근 IoT와 AI 기술이 목되어 많은 심을 

받고 있는 스마트홈 개인화 서비스를 연구 상으

로 하여, 신성을 다차원 으로 심도 있게 분석

하 으며, 세  간 비교 분석을 통해 기성세 와 

다른 MZ세 가 보이는 차별  특징을 도출함으

로써 학문 ․실무  의의를 더 하 다.
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본 연구 결과를 통해, 우선, 개인들의 지 인 

욕구와 련된 인지  신성이 높을 수록 스마트홈 

개인화 서비스에 해 더 많은 심을 기울이고 

가치를 높게 인식함이 검증되었다. 한, 제품  

서비스의 실용  성능에 을 두는 기능  신

성은 높은 경우, 개인에게 편리한 맞춤형 서비스

를 제공하는 개인화 서비스에 한 가치를 높게 

인식하는 것으로 밝 졌다. 특히 새로운 ICT 기반 

제품․서비스를 사용할 때의 즐거움과 재미로 동

기 부여된 쾌락  신성은 체 으로 개인화 서

비스 가치 인식에 가장 큰 향을 미치는 특성으

로 분석되었다. 이를 통해, 사용자가 “개인화된 스

마트홈 서비스로부터 참신함과 흥미를 느끼고 일

상생활을 보다 즐겁게 보낼 수 있게 지원함을 어

필하는 것”이 들의 스마트홈 사용을 가장 

진할 수 있는 방안임을 알 수 있다. 따라서, 스마트

홈 서비스 제공 기업들은 이러한 을 참조하여 

사용자들에게 스마트홈 서비스를 통해 즐거움과 

행복감을 느끼도록 감정을 터치하는 경험 인 마

을 강화할 필요가 있다. 세 별 차이 분석 결

과를 통해 알 수 있듯이, 특히 MZ세 에게는 복잡

한 인지  학습을 유도하는 것 보다는 스마트홈 

사용 시 감각 이고 흥미를 주는 개인 맞춤 서비

스가 가능함을 보다 더 강조하는 략을 구사해야 

한다. 본 연구 결과와 같이 MZ세 의 은 층에 

있어 감각  홍보 략의 효과성에 해 고찰한 

기존 연구들이 있다. 를 들어, 음층이 보다 많

이 하는 애니메이션의 재미에 한 연구에서는, 

감각  재미가 인지 인 것 보다 두 배 이상 심리

 재미를 증강시킴을 보여주었고, 감각  재미를 

우선 한 후 이 게 감각 으로 지각된 자극을 

추론하고 해석하는데 있어 인지  지식이 동원되어 

작동되는 매개 계를 설명하 다(성례아, 2013). 

이러한 맥락에서 본 연구결과를 해석해 보면, 

은 층에게는 특히 스마트홈 개인화 서비스에 한 

감각  흥미를 먼  유발한 후 이를 통해 인지  

신성이 자극되도록 하는 것이 더욱 효과 일 수 

있다. 반면, 기성세 에게는 스마트홈 개인화 서

비스의 기능  장 을 보다 강조할 필요가 있다. 

한편, 분석 결과, 사회  신성은 스마트홈 개

인화 서비스의 가치 인식 제고에 유의한 향을 

미치지 않았다. 사회  신성이 높은 사람은 스

마트홈 사용을 통해 타인과 차별화되는 사회  

인상을 주는 것을 원하는 경향이 있는데, 재의 

스마트홈 개인화 서비스는 이러한 사회  신

성 동기와의 련성이 낮음을 알 수 있다. Seyed 

Esfahani and Reynolds(2021)는 어떠한 제품․서비

스가 아직까지 소수의 얼리 어답터(Early Adopters)

에게서만 사용되고 들에게 리 알려져 있지 

않을 경우에는 그것을 사용하는 것이 사회  자랑

거리나 본인의 이미지 형성이 크게 도움이 되지 

않기 때문에, 사회  신성으로 동기 부여된 사

람들은 그러한 제품․서비스에 그리 심을 가지

지 않을 수 있다고 설명하 다. 본 연구 결과도 

이러한 맥락에서 해석될 수 있을 것이다. 재 스

마트홈 개인화 서비스에 한 사회 인 홍보가 아

직까지 부족할 수 있으므로, 련 기업들은 “사회

으로 유명한 사람들이 스마트홈 개인화 서비스

를 멋지게 사용하는 동 상 메시지 등을 SNS 등으

로 홍보하는 략”을 통해 사회  신성이 높은 

사람들의 심을 끌도록 노력할 필요가 있다. 

본 연구의 라이버시 험 인식 분석 결과, 특

히 MZ세 에서는 가설과 달리 라이버시에 

해 높은 험 인식을 가지고 있으면 오히려 개인

화 서비스에 한 가치 인식이 높아질 수 있음이 

드러났다. 기존 연구에서도 이와 같이 라이버시 

험에 해 상한 가설과 다른 결과를 보인 연

구들이 있는데, Kim et al.(2019)은 인지된 라이

버시 험 수 이 높다고 해서 이것이 반드시 IoT 

서비스 사용을 한 개인정보 제공 의도를 감소  

하지 않을 수 있다고 주장하 다. Cho et al.(2010)

은 온라인 라이버시 험에 한 개인들의 낙

 편향(Optimistic bias)에 의해 이러한 상이 나

타날 수 있음을 설명하고 있다. 즉, 인터넷 서비스 

이용 시, 나에게는 그러한 사생활 침해 험 사건

이 발생하지 않을 것이라고 다소 낙 으로 인식
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하게 되면, 그러한 험을 알고 있음에도 불구하

고 해당 서비스에 한 가치 평가나 사용 의도에

는 부정 인 향을 주지 않을 수 있다는 것이다. 

단, 이러한 낙  편향은 인지된 통제성과 이  

경험에 의해서 조 될 수 있다(Cho et al., 2010). 

본 연구 결과에서 라이버시 험 인식이 개인화 

서비스 가치 인식에 정(+)의 향을 미치게 나타

난 것과 사용의도에 유의한 향이 나타나지 않은 

결과에서 해, 이러한 기존 연구의 설명을 통해 

해석해 볼 수 있을 것이다. 즉, 개인들이 갖는 낙

 편향에 의해, ‘ 라이버시 험이 어떠한 것이 

있다고 단지 높게 인식하고 있는 것’과 ‘실제 내게

도 그 험이 실 으로 발생할 수 있다고 실감

하여 개인화 서비스를 부정 으로 인지하는 것’

은 다를 수 있다는 것이다. 향후 연구에서는 인지

된 통제  이  경험 등의 변수를 추가해 으로

써,  다른 분석 결과가 나타나는지 확인해 볼 

수 있을 것이다. 한편, 라이비 험 인식 련 

본 연구 결과는, 디지털 기기에 익숙한 MZ세 는 

개인정보 제공을 통해 발생가능한 험(손실)과 

취약 을 잘 악하고 있는 동시에, 개인정보를 

제공함으로써 릴 수 있는 내 편의 서비스의 

혜택이 크다는 것 한 잘 알고 있기에 오히려 균

형감 있게 스마트홈 개인화 서비스를 효율 으로 

활용할 수 있음을 시사한다. 한, 본 연구의 분석 

결과를 통해, 라이버시 험 인식이 향후 스마

트홈 사용의도에 직 인 향을 미치지 않을 수 

있음을 알 수 있다. 이는 스마트홈 서비스 사업자

들에게 정 인 시그 이 될 수 있다. 특히 스마

트홈 서비스 제공 기업들이 개인정보 보호 정책을 

고객 우호 으로 수립하고 이를 잘 수함을 보여

으로써 고객들의 신뢰를 쌓게 되면, 디지털 기

술에 한 거부감이 낮고 새로운 서비스 변화에 

유연하게 반응하는 MZ세 에게 개인화 서비스의 

장 을 더욱 어필할 수 있고 그를 통해 스마트홈 

서비스 사용 확산을 견인할 수 있을 것이다. 

한편, 스마트홈 서비스는 내 서비스인 만큼 

가족 구성원들이 공통으로 사용될 수 있는 서비스

이기도 하다. 단, 본 연구에서는 응답자 개인이 속

한 연령 세 에 맞게 설문에 응답하도록 하 는

데, 한 가족 구성원에는 MZ세 와 X세 가 모두 

포함될 수 있다. 홈 서비스 에서는 가족이 공통

으로 사용하는 서비스가 있을 수 있지만, 집안 구

성원 개인별 맞춤 서비스 한 필요하다. 를 들

어, 가족 구성원 각각의 개별 취향에 맞춘 추천 

서비스  개인 일정과 연계된 서비스가 제공되도

록 함으로써 스마트홈 서비스에 한 가족 구성원 

각각의 개별 만족도가 높아질 수 있을 것이다. 실

제, 최근 스마트홈 서비스에서는 내 구성원을 

구분하여 개인화 서비스( : 가족 구성원의 목소

리를 구별하는 홈 AI 스피커 서비스 등)가 제공되

고 있으며(IT조선, 2020), 1인 가구가 증가하는 시

 특성 한 있다. 따라서, 세 별 특성이 다른 

가족 구성원이 있을 경우, 본 연구 결과를 참조하

여, 구성원을 구별한 스마트홈 개인화 서비스 제

공 방안을 검토해 볼 필요가 있다.

본 연구는 몇 가지 한계 이 존재한다. 첫째, 

본 연구에서는 문헌조사를 바탕으로 스마트홈 개

인화 서비스의 가치 인식의 향 요인으로서 다차

원  신성과 라이버시 험 인식에 을 두

고 분석하 다. 추후 연구에서는 이외에 다른 요

소( : 개인화 서비스에 한 홍보  커뮤니 이

션 방법, 개인정보보호 정책 측면 요인, 서비스 기

업 신뢰도 등)를 추가하여 검증해 볼 수 있을 것이

다. 둘째, 본 연구의 변수들은 스마트홈 사용에 

한 개인들의 인지 , 심리  요인과 련되기 때

문에 연구 방법론으로써 설문조사 방법을 채택하

다. 단, 외래 변수를 보다 잘 제어하고 독립 변수 

조작에 용이한 실험방법론 등을 향후 연구에 보완

으로 용해 볼 수 있을 것이다. 

본 연구는 스마트홈 사용 활성화에 향을  

수 있는 주요 요인을 도출하고, 최근 심을 더욱 

받고 있는 IoT․AI 기술 기반 스마트홈 개인화 서

비스의 가치 인식에 한 세 별 차이를 진단하

다. 스마트홈 산업에 참여하고 있는 기업과 리

자들은 본 연구 결과를 참조하여 MZ세   기성
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세 의 특성을 이해하고 타겟 세 층에 맞는 서비

스 구  략을 구사할 수 있을 것이다. 
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Abstract

Smart home is an advanced Internet of Things (IoT) service that enhances the convenience of human 

daily life and improves the quality of life at home. Recently, with the emergence of smart home products 

and services to which artificial intelligence (AI) technology is applied, interest in smart home is increasing. 

To gain a competitive edge in the smart home market, companies are providing “personalized service” 

to users, which is a key service that can promote smart home use. This study investigates the factors 

affecting the value awareness of personalized service and intention to use smart home. This research 

focuses on four-dimensional motivated innovativeness (cognitive, functional, hedonic, and social innovative-

ness) and privacy risk awareness as key factors that influence the value awareness of personalized service 

of smart home. In particular, this study conducts a comparative analysis between the generation MZ 

(young people in late teens to 30s), who are showing socially differentiated characteristics, and the generation 

X and baby boomers in 40s to 50s or older. Based on the analysis results, this study derives the distinctive 

characteristics of generation MZ that are different from the older generation, and provides academic 

and practical implications for expanding the use of smart home services.
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