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Abstract

This research is a study on smart homes products, which interest and research are being conducted, 

because of the recent development of the Internet of Things. Consumer’s Purchase intention was set as 

a dependent variable, and technological trust was used as a mediating variable. We used Technology Acceptance 

Model as background theory. Perceived ease of use, Perceived usefulness, Security, and Brand were set 

as independent variables. The results of this study are as follows. First, it was found that perceived ease 

of use, perceived usefulness, and security significantly affected technological trust that consumers feel. 

Second, technological trust also had a significant effect on purchase intention, and it was found that perceived 

ease of use, perceived usefulness, and product security, excluding brands, had an indirect mediating effect 

on consumers’ purchase intention through technological trust. This study is meaningful in that by conducting 

user-centered research, and results that are partially contrasted with existing studies are derived from 

increasing the interest of factors we used.
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1. 서  론

인공지능(Artificial Intelligence, AI)과 사물인터넷

(Internet of Things, IoT) 기술의 발 으로 우리가 실생활

에서 사용하는 TV, 세탁기, 가정 내 CCTV 등의 가 기기

는 다양한 랫폼을 통하여 기기 간의 연결, 통제가 가능

해졌다[Park, 2021]. 이와 같은 가정환경을 스마트홈이라

고 부르며, 사용자를 심으로 시간과 장소에 구애받지 

않고 자기기를 사용할 수 있는 특징을 가진다[Park 

et al., 2018; Kim and Yeo, 2015]. 스마트홈은 고속 

인터넷의 보 으로 1990년부터 지속 으로 발  가능성

을 보 으나, 2000년 후반 스마트폰의 보 으로 스마트홈

의 발 이 본격화되었다[Yang et al., 2018]. 2014년, 2015

년에 개최된 세계 최  가  박람회인(Consumer 

Electrics Show)에서 참여자의 심을 가장 많이 받은 

분야가 IoT 기반의 스마트홈과 스마트홈을 가능  하는 

IoT가 용된 가 기기 다[Lee and Byun, 2016]. 이와 

같이 스마트홈에 한 심이 높아지는 만큼, 스마트홈 

시장에 한 미래 발 가능성은 어느 때보다 높아졌다

[Ma et al., 2014].

우리나라의 스마트홈 역사를 간단히 살펴보면[Korea 

Institute of Design Promotion, 2016], 1990년  

아 트 건설 붐이 일어나면서 온도조 기나 인터폰 등의 

간단한 기술이 가정 내 도입이 되었다. 이 후, 인터넷이 

본격 으로 보 된 1990  후반에는 PC나 월패드를 

활용하여 가정 내 연결된 가 기기를 제어하는 기술이 

도입되었고, 2000년  후반에는 스마트폰의 본격 인 

화에 따른 큰 변화가 일어났다[Balta-Ozkan et 

al., 2014]. 모바일 네트워크 환경의 변화로 스마트폰으

로 스마트홈 서비스를 손쉽게 이용할 수 있고, 가정 내 

연결된 스마트 기기에 한 근성이 높아졌다[Alam 

et al., 2012]. 이처럼 스마트홈의 의미가 사용자 지향

인 가정 내 기기 간 연결을 의미함에도 불구하고[Park 

et al., 2018], 스마트홈 연구에서는 사용자 심의 연구

가 부족하 다[Zhang et al., 2014; Bao et al., 

2014]. Kim and Kim[2015]의 연구에 따르면, 국내 

스마트홈 련 선행연구는 스마트홈 기술개발과 표 화

나 스마트홈에 한 제한 인 활용  특정 계층에서의 

활용 가치에 한 연구가 주를 이루었다고 주장하 다. 

즉, 스마트홈에 한 소비자의 심이 높아짐에 따라 

디바이스 개발 과정이나 디자인에 한 연구가 아니라 

스마트홈을 실질 으로 사용하는 사용자 심의 근 

연구가 필요하다고 말할 수 있다[Lee and Byunm 

2016]. Park et al. [2019]의 논문에서도 사용자에 

한 이해도가 낮고 기존의 연구가 기술 심으로 이루어

져 있는 한계를 지 하고, 사용자의 욕구를 악하고 

이해할 필요성이 있다고 주장하 다. 사용자 인터페이스

(User Interface) 에서도 서비스를 제공하는 기업

의 에서의 개발이 아니라 사용자의 행동 패턴 등을 

고려한 사용자 심의 연구과 기술 개발이 이루어져야 

한다는 연구도 존재한다[Kim, 2019].

본 연구에서는 스마트홈을 구축하기 해 필수 인 

IoT가 용된 제품 구매를 희망하는 소비자를 심으로 

구매의도에 향을 미치는 요인들에 한 분석을 목 으

로 한다. 특히, 제품의 속성  소비자의 구매에 상당한 

향력을 미칠 것으로 단되는 기술의 신뢰도를 핵심 

요인으로 설정하여 분석을 진행할 정이다. 독립변수는 

인지된 이용 이용용이성, 인지된 유용성, 랜드, 보안으

로 설정하 고, 종속변수로는 소비자의 구매의도로 설정

하 다. 이를 통하여 소비자가 스마트홈 기기 구매 시 

요하게 생각하는 요인들 간의 계를 도출함으로써 

스마트홈 화 방향에 제안을 하고자 한다. 

본 연구의 목 을 달성하기 해, 첫째, ‘설정한 독립변

수는 기술  신뢰에 향을 미치는가?’ 둘째, ‘기술  

신뢰는 독립변수와 구매의도 간의 매개효과를 가지는

가?’ 로 연구 질문을 설정하여 진행하 다. 본 연구를 

통해 기 할 수 있는 의의는 다음과 같다. 기술  과 

산업의 표 화 목 을 한 연구가 아닌 사용자 심의 

연구를 진행함으로서, 향후 성장 가능성 높은 산업 분야

의 사용자 을 제시하 고, 기존의 선행연구를 기반으

로 설정한 다양한 변수들과 소비자의 구매의도에 향을 

미치는 요인에 한 계를 분석하 다.

2. 이론  배경

2.1 스마트홈의 정의  특징

스마트홈의 일반 인 개념은 ICT기술을 활용하여 가

정 내 다양한 제품들과 서비스의 상호작용을 가능하게 

만드는 기술로[Peine, 2009] 정의할 수 있다. 즉, 등 

등을 포함한 자기기를 무선으로 작동시키거나, 먼 거리

에서 가정 내 상황을 악할 수 있는 기술을 포함한 것을 
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스마트홈으로 정의할 수 있다[Luor et al., 2015]. 

그리고 최근 사용자의 건강 상태 확인 등의 새로운 서비스를 

제공함으로써 스마트홈 내 안락함, 편리함 등을 포함한 

사용자의 삶의 질을 더욱 향상시키고 있다[Balta-Ozkan 

et al., 2014].

스마트홈이 제공하는 서비스는 주로 에 지 사용과 

리, 안 , 생활 지원의 3가지 큰 카테고리로 나  수 

있다[Balta-Ozkan et al., 2013]. 각각의 카테고리

는 서로 첩되는 부분을 가지며, 상호 연결성을 가지는 

특성을 보인다. 스마트홈의 이러한 특징으로 가정 내 

스마트 기기가 상호간 향을  수 있는데, 이 이 

기존의 가정에서 사용하던 가 기기와 가장 큰 차이 이

라고 말할 수 있다[Scott, 2007]. 그리고 스마트홈 내부

의 기기들의 상호연결성은 스마트홈을 좀 더 효율 으로 

리하고, 사용자의 편리성을 향상시키며 일상생활에 

안락함을 제공할 수 있는 기회를 제공한다[Marikyan 

et al., 2019; Scott, 2007].

스마트홈은 사용자에게 새로운 가치를 제공하기도 한

다. 스마트홈이 제공하는 가치는 편안한 삶, 안 한 삶, 

경제 인 삶, 즐거운 삶이라는 가치로 요약  정리할 

수 있다[Korea Association of Smart Home, 

2014; Kim et al., 2015]. 그리고 제공하는 가치에 

따라 서비스를 스마트 융합가 , 홈오토메이션, 헬스

어, 시큐리티, 그린홈, 스마트TV와 홈엔터테인먼트의 

6가지로 분류할 수 있다(<Table 1> 참조). 

Value Classification

Comfortable 

life

1. Smart convergent products

2. Home automation

Safe life
3. Health care

4. Security

Economic life 5. Green home

Pleasant life 6. Smart TV & Home entertainment

<Table 1> The Value and Classification Provided by Smart Home

Source: Korea Association of Smart Home [2014].

2.2 스마트홈의 선행연구

스마트홈의 선행연구를 살펴보면, 앞서 언 한 로 

주로 기술개발이나 표 화에 을 맞추어 진행되었다. 

스마트홈이 본격 으로 발 하기 시작한 2000년 에는 

스마트홈 도입 시 장애요인인 법과 제도의 한계를 악하

고, 보완  개선안을 제안한 연구[Yoo, 2008]와 스마트

홈 환경 개선과 산업의 활성화를 하여 핵심 요인인 

네트워크 표 화 추진 연구[Bae, 2005], 스마트홈에 

용되는 서비스나 기술의 종류  황에 한 연구

[Choi and Kim, 2005] 등과 같은 연구가 주를 이루었다. 

스마트홈에 한 연구들을 살펴보면, 과거 기술이나 

표 화에 에 맞춘 연구가 주를 이루었으며, 사용자 

에 한 분석과 연구의 트 드는 최근 확장되어 

가고 있는 추세다. 특히, 스마트홈 기술을 도입하고 사용

되기 해선 사용자 의 연구는 상당히 요하다

[Marikyan et al., 2019] 사용자에 한 연구의 주제

는 주로 스마트홈이 제공하는 서비스의 범 와 분류를 

감안하여 스마트홈 소비자의 이용수 과 비용지불의사

에 한 연구[Kim et al., 2015], 스마트홈을 사용하는 

가구 유형을 기 으로 다 사용자 간의 갈등과 상호작용

에 한 이슈 연구[Park, 2021], 문헌연구 비교 분석과 

IoT 기술이 용된 스마트 가  사례를 분석하고, 사용자 

심의 스마트홈 가 기기의 핵심 가치를 정의한 연구

[Lee et al., 2016], 스마트홈 사용자를 심으로 인터

페이스 디자인에 한 연구[Park, 2021] 등과 같이 

사용자 심과 다양한 이슈에 한 연구가 진행되었다. 

Lee et al.[2018] 연구의 경우 20, 30 를 심으로 

스마트홈 서비스에 한 연구를 진행하 는데, 스마트홈 

서비스를 제공할 때 사용자와의 상호 계를 극 화할 

필요성을 제안하 으며, 연구의 결과로 설문에 참여한 

참여자들은 사용 인 스마트홈 서비스에 반 으로 

보통이상의 만족도로 나타났다. 세  별 스마트홈 서비스

에 한 차이 분석을 실시한 연구도 존재한다[Lee et 

al., 2021]. 스마트홈의 개인화 서비스에 한 가치 인식 

차이를 MZ세 와 X세 , 베이비붐 세 를 비교 분석함

으로써, MZ세 는 복잡하고 인지  학습이 강조된 서비

스보다 흥미 주의 서비스를 더 추구하고, 개인정보에 

해 더 민한 반응을 하는 것으로 나타났다. 그러나 

X세 와 베이비붐 세 의 경우 기능 인 부분이 강조된 

서비스에 매력을 느끼는 것으로 나타났다.

Lee et al.[2020]의 연구에서는 스마트홈을 한 단

계 향상시켜 사용자의 필요에 따라 능동 으로 서비스를 

제공하는 인간 심 스마트 어링 홈이라는 개념을 소개

하 다. 한, 단순히 사용자로부터 받은 명령만 처리하

는 스마트홈에서 인간 심 인공지능 개념을 기반으로 

사용자의 편의를 해 선제 , 극 으로 응하는 스
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<Figure 1> Technology Acceptance Model

마트홈의 필요성을 제안하 다. 가정의 변화에 따라 스

마트홈 기술을 용한 연구도 존재한다. Kang and 

Lee[2021]의 연구에서는 최근 증가하는 1인 가구에서 

스마트홈과 디자인 인터 션의 키워드를 심으로 계

성에 한 연구를 진행하 다. 스마트홈이 다양한 서비스

를 제공하고 이를 통해 사용자는 공간 이용의 효율성을 

증가시키는 것으로 나타났으며, 차 소형화되는 경향을 

보이는 집 안의 공간을 스마트홈을 구성하는 기기나 랫

폼으로 공간의 확장, 다양성  연결성을 극 화하는 

결과를 도출하 다. 

스마트홈의 선행연구의 흐름을 보면, 기술  에

서 사용자 으로의 연구가 변화되고 있음을 알 수 

있다. 그리고 연구가 차 으로 세분화되어 연구 상, 

세 , 스마트홈의 특징 등 다양하게 발 되어왔다. 기존

의 연구가 주로 사용자의 만족도나 이용수 과 비용지불

의사에 을 맞추어 진행이 되었다면, 본 연구에서는 

소비자의 에서 구매의도를 심으로 연구를 진행할 

정이다. 이를 통해 사용자가 실질 으로 스마트홈 기기

를 구매하는데 향을 미치는 변수들에 한 계를 악

하고자 한다.

2.3 기술수용모델(Technology Acceptance 

Model: TAM)

기술수용모델은 사용자가 새로운 기술에 해 수용하

려는 태도를 분석하고자 하는 이론으로 경 정보시스템 

연구 분야의 표 인 이론이라고 할 수 있다[Kim et 

al., 2021]. 1989년 Davis에 의해 처음 소개되었으며, 

TAM 모델에서 요한 요인으로 설정된 인지된 이용용

이성(Perceived ease of use)은 사용자가 새로운 기술에 

해 용이하게 수용할 수 있는가를 의미한다.  다른 

요 변수  하나인 인지된 유용성(Perceived of 

Usefulness)은 새로운 기술이 사용자에게 얼마나 유용한

가를 설명하는 요인이라고 말할 수 있다[Davis, 1989]. 

TAM 모델에서 외부요인은 언 한 인지된 이용용이

성과 유용성에 향을 미치고, 인지된 유용성은 인지된 

이용용이성에 향을 미친다. 인지된 유용성과 이용용이

성은 기술이용에 한 사용자의 태도에 향을 미치고, 

사용자의 태도는 사용의도에 그리고 최종 으로 실제행

동에 향을 미친다고 설명하고 있다. TAM 모델의 기본

인 모형은 <Figure 1>과 같다.

TAM 모델은 최  도입된 이후, 많은 학자들에 의해 

모델 확인 단계를 거쳤다[You and Park, 2010]. 그리고 

그 과정에서 TAM 모델의 핵심 변수인 인지된 유용성과 

인지된 이용용이성에 한 타당성은 다양한 연구를 통하

여 확보할 수 있었다[Adams et al., 1992; Segars and 

Grover, 1993; Hendrickson et al., 1993; Szajna, 1996]. 

그러나 1990년  반 이후, TAM 모델의 한계 에 

한 연구가 나오면서 한계를 보완하거나 확장하려는 

연구가 활발히 진행되었다. 이 과정을 큰 틀에서 신념변

수를 추가하여 확인한 연구[Moore et al., 1991; 

Kulviwat et al., 2008; Featherman et al., 

2003]와 외부 향변수를 추가한 연구[Venkatesh et 

al., 2003; Igbaria, 1993]로 나 어 정리할 수 있다. 

이후 많은 변수가 존재하는 정보시스템 환경을 반 하

지 못한다는 한계를 극복하기 한 모델정교화 단계를 

거치게 된다[Kim et al., 2009; So, 2004; Hong, 

2008]. 그리고 TAM 모델을 심으로 다양한 이론과 

모델을 통합하여 기존의 한계를 보완하기 한 연구가 

재까지 지속 으로 진행되고 있다[Venkatesh et 

al., 2003; Gong et al., 2004].

2.4 신뢰

신뢰(Trust)는 경 학 이외에도 사회학, 경제학 등 

다양한 학문분야에서 요한 요인으로 활용되고 연구되



제28권  제6호 스마트홈 제품 구매의도에 향을 미치는 요인 분석 연구 27

어져 왔다[Colquitt et al., 2007; Oh and Cho, 

2016]. 다양한 분야에서 연구되어진 만큼 신뢰에 한 

정의나 의 차이가 존재하나, 체로 타인의 행동에 

해 험을 감수하여 받아들이고, 결과에 해 정

인 기 로 정의할 수 있다[Mayer et al., 1995; 

Robinson, 1996; Eddleston et al., 2012]. 

사람에 한 신뢰의 개념과 정의  연구가 다수 존재

하는 만큼, 사물, 서비스 등 제품의 기술에 한 기술  

신뢰에 한 정의와 연구도 존재한다[Jarvenppa et 

al., 2017]. 즉, 기술의 발 에 따른 결과로 신뢰하는 

상에 따라 인간 신뢰 계와 사물과 인 간 신뢰 

계로 분류할 수 있다. 이와 같은 기술  신뢰는 새로운 

기술이 등장할 때마다 핵심 인 요인으로 다루어져 연구

가 진행되었다. 를 들어 인터넷 자상거래가 등장하고 

발 하는 과정을 보면, 자상거래에 한 선행연구에서 

주로 보안과 라이버시, 그리고 신뢰가 자상거래 수용

에 향을 미치는 요한 요인으로 다루어져왔다

[Hoffman et al., 1999]. 이 후 앞서 언 한 TAM 

모델과 신뢰를 혼합하여 소비자의 자상거래 수용에 

한 연구가 진행되었다[Gefen et al., 2003; 

Pavlou, 2003]. 즉, 새로운 기술의 도입이나 확장 시에 

해당 기술에 한 소비자 혹은 사용자가 가지는 신뢰가 

요하며, 이와 같은 신뢰는 특정 제품의 구매의도에 

향을 미칠 수 있다고 해석할 수 있다[Oh and Cho, 

2006]. 그 외에도 미디어 선택이 업무 과정에서 형성되

는 신뢰에 한 연구[Oh and Cho, 2016], IT기기를 

활용한 정보 교환이 신뢰에 미치는 향[Cho and Oh, 

2014] 등의 다양한 분야에서 신뢰를 용한 연구가 진행

되었다.

스마트 제품에 한 기술  신뢰의 연구도 과거부터 

꾸 히 진행되어 왔다. 스마트 제품 사용 시 수집되는 

데이터에 한 우려로 인해[Dominici et al., 2016; 

Kumar et al., 2016], 소비자는 제품을 생산하는 생산

자 외에도 제품을 신뢰해야 한다[Doney et al., 1997; 

Muir, 1994]. 즉, 스마트 제품을 사용하는 환경에서 

사용자가 스마트 제품을 기술 으로 신뢰하지 않는다면, 

사용을 지하거나 포기할 가능성이 존재한다. 스마트홈 

연구에서 스마트홈 기기에 한 사용자의 신뢰에 한 

연구가 존재한다. 사용자가 기술을 신뢰한다면, 기술에 

한 정 인 태도가 상승할 것이라는 가정 하에 진행된 

연구에서, 스마트홈 기기에 한 정  태도 뿐 아니라 

지속 사용의도에도 정 인 향을 미치는 것으로 나타

났다[Shuhaiber et al., 2019].

다양한 선행연구를 통해 알 수 있듯이 신뢰라는 매개체

를 통해 소비자와 생산자 그리고 스마트 제품이 연 되어 

있음을 알 수 있다. 즉, 소비자의 기술에 한 신뢰는 

구매의도에 직 인 향을 주는 요한 요인  하나로 

설명할 수 있다. 따라서 인 간 신뢰가 아니라 인과 

기술 간의 신뢰 계에 을 맞추어 연구를 진행할 

정이다. 특히, 스마트홈 제품에 한 사용자의 기술  

신뢰를 측정하여 다양한 독립변수와 종속변수에 어떠한 

계를 가지는지 악하고자 한다. 

3. 연구 방법론

본 연구는 TAM 모델과, 기술  신뢰라는 요한 요인

을 추가하여 연구 모형을 설정하 다. TAM 모델에서 

핵심 변수이며, 스마트홈 연구에서 요하게 다루어진 

인지된 이용용이성과 유용성을 선정하 고, 선행연구에

서 분석된 소비자가 인지하는 스마트홈 제품의 랜드, 

보안성을 독립변수로 설정하 다. 랜드는 기존 사용하

고 있는 스마트 기기를 새로운 기기로 환시킬 만큼, 

사용자의 태도에 큰 향력을 미친다[Lee and Kim, 

2014]. 보안성의 경우 세  간 비교 연구에서 차이성을 

보 지만[Lee and Lee, 2021], 높은 수 의 보안성을 

갖춘 기기는 사용자의 기기 사용을 용이하게 만들 수 

있다[Nasri et al., 2012]. 설정한 독립변수와 본 연구

의 핵심 변수라고 할 수 있는 기술  신뢰를 매개변수로 

설정하여 소비자의 구매의도와 독립변수 간의 어떠한 

매개 효과를 가지는가를 분석하고자 한다. 본 연구의 

연구 모형은 <Figure 2>와 같다.

<Figure 2> Research Model
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3.1 변수 간 선행연구  가설

3.1.1 인지된 이용용이성  인지된 유용성과 신뢰

TAM 모델의 핵심 변수인 인지된 이용용이성과 유

용성은 다수의 선행연구에서 여러 변수들과 함께 활용

되어왔다. Kim and Kim[2014]는 스마트폰 외식서

비스 구  정보에 한 다양한 특성 에서 인지된 유

용성이 구 신뢰에 가장 큰 향력을 가지는 것으로 

나타났다. 커피 랜드앱 사용자를 상으로 진행한 

연구에서 앱의 개인화서비스에 한 지각된 유용성이 

랜드앱 신뢰에 정(+)의 유의미한 향을 미치는 것

으로 나타났다[Kang and Namkung, 2017]. 인터

넷 쇼핑몰에 한 연구에서도 유사한 결과를 확인할 

수 있다. 소비자의 인터넷 쇼핑몰에서 구매행동을 진

행한 연구에서 인지된 유용성과 이용용이성은 쇼핑몰

에 한 신뢰에 정(+)의 유의미한 향을 미치는 것으

로 나타났다[Na, 2010]. 

TAM 모델을 기반으로 스마트홈 기술에 한 사용자

의 만족도를 분석한 연구도 존재한다[Park et al., 

2021]. 해당 연구에서는 개인의 신성을 추가하여 인지

된 이용용이성과 인지된 유용성을 기반으로 사용자 만족

도에 미치는 계에 해 분석하 다. 분석 결과 인지된 

이용용이성과 인지된 유용성 모두 사용자의 만족도에 

정(+)의 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 종속

변수를 스마트홈 서비스의 이용의도로 설정한 연구에서

는[Lee and Kim, 2019], 인지된 이용용이성과 인지된 

유용성이 사용자의 사용의도에 정(+) 유의미한 계를 

가지는 것으로 나타났다. 

이처럼 스마트홈 연구 분야를 포함하여 다양한 연구에

서 TAM 모델이 다양하게 활용되는 것을 확인할 수 있다. 

그리고 TAM 모델을 구성하는 변수  인지된 이용용이

성과 인지된 유용성을 활용하여 서비스나 기술에 한 

만족도, 이용의도 등 사용자의 태도와의 계를 분석하

다. 이와 같은 선행연구를 반 하여 본 연구에서는 인지된 

이용용이성과 인지된 유용성을 활용하여 다음과 같은 

가설을 설정하 다.

H1: 인지된 이용용이성은 기술  신뢰에 정(+)의 유의미

한 향을 미칠 것이다.

H2: 인지된 유용성은 기술  신뢰에 정(+)의 유의미한 

향을 미칠 것이다.

3.1.2 제품의 랜드와 기술  신뢰

제품의 랜드란 소비자가 인식하고 느끼는 제품의 

이름과 그 안에 속한 정체성, 품질, 기능과 신뢰에 한 

인식 등을 포함한 체라고 정의할 수 있다[Batra et 

al., 2012]. 제품 랜드에 한 선행연구를 살펴보면, 

랜드는 인지된 제품의 품질과 성능에 정 인 향을 

미치기도 하고[Rio et al., 2001], 소비자는 스마트 

제품에 하여 랜드가 있는 제품을 선호한다는 연구 

결과가 존재한다[Truong et al., 2017]. 랜드는 사

용자의 신뢰에도 향을 미치기도 한다. 만약 사용자가 

한 랜드의 제품을 사용하고 있다면, 동일 랜드의 

다른 제품을 구매할 때에도 같은 품질과 성능을 제공할 

것이라는 신뢰를 가진다는 연구가 있다[Batra et al., 

2012]. 즉, 사용자는 과거의 좋은 경험을 한 랜드에 

해서 더 높은 신뢰를 가지는데[Veloutsou, 2015], 

이는 제품의 랜드가 사용자의 신뢰에 유의미한 향을 

미친다고 설명할 수 있다.

본 연구에서는 선행연구를 통해 악된 제품의 랜드

와 신뢰 계를 통하여 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H3: 제품의 랜드는 기술  신뢰에 정(+)의 유의미한 

향을 미칠 것이다.

3.1.3 제품의 보안성과 기술  신뢰

제품의 보안성은 사용자에게 요한 이슈인데, 특히 

스마트 제품의 경우 개인정보의 보호와 보안에 해 제품

의 하드웨어 부분과 소 트웨어 부분 모두를 사용자는 

고려하여 사용한다[Wilson et al., 2017]. 제품의 보

안성이 낮을 경우 데이터 송에 오류가 나거나, 미인증 

사용자의 속이 가능해진다[Belanger et al., 2002]. 

사용자는 자신이 사용하는 제품에 해 이러한 문제가 

발생하지 않고 안 하게 사용할 수 있을 것이라고 기 하

기 때문에[Michler, 2019], 다양한 방법을 통하여 개

인정보나 데이터 등을 보호할 정 수 의 보안성이 필요

하다.

높은 제품의 보안 능력은 사용자로 하여  제품 사용에 

한 자신감을 가지게 하고[Nasri et al., 2012], 이러

한 자신감은 제품에 해 더 높은 신뢰를 가질 수 있게 

만든다[Josang et al., 2007]. 따라서 제품의 보안성

이 높을수록 사용자에 한 기술  신뢰가 높아질 수 
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Name Operational Definition Quarry

Perceived 

Ease of Use

The degree to which physical and mental efforts will be reduced 

by using a specific system

Davis[1989],

Venkatech and Davis[2000]

Perceived 

Usefulness

The degree of the user’s belief that the use of a specific system will 

improve the individual’s job(task) performance

Davis[1989], Oh et al.[2006],

Venkatech et al.[2000]

Brand
The important asset of a company that directly or indirectly affects 

customer behavior and differentiates products from other companies.
Kim et al.[2018]

Security
The degree to which users feel safe about their information when 

using smart home products.
Kim et al.[2012], Ko[2014]

Technological 

Trust

The degree to which users are willing to rely on technology with 

certainty of user information protection when using smart home 

products

Moorman et al.[1993]

Purchase 

Intention

Subjective psychological state that allows actual purchasing 

behavior to occur based on beliefs or attitudes toward smart home 

products

Engel et al.[1993], Kang[2018]

<Table 2> Operational Definition of Variables

있음을 악할 수 있다.

본 연구에서는 제품의 보안성이 기술  신뢰에 유의미

한 향을 미칠 것으로 가정하여 다음과 같이 가설을 

설정하 다.

H4: 제품의 보안성은 기술  신뢰에 정(+)의 유의미한 

향을 미칠 것이다.

3.1.4 기술  신뢰와 구매의도

본 연구에서 설정한 종속변수는 스마트홈 제품의 구매

의도이다. 구매의도에 미치는 변수로 기술  신뢰를 설정

하 는데, 선행연구를 살펴보면 소비자의 신뢰가 구매의

도에 어떠한 향을 미치는지 악할 수 있다. Oh et 

al.[2006]의 연구의 경우 온라인 쇼핑몰에 한 소비자

의 신뢰가 구매의도에 어떠한 향을 가지는지 분석을 

진행하 고, 연구 결과 온라인 쇼핑몰의 신뢰는 구매의도

에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 확장된 

기술수용모델을 활용한 온라인 쇼핑에서 SNS의 속성과 

만족, 신뢰와 구매의도를 분석한 연구에서는 SNS에 

한 신뢰가 구매의도에 유의미한 향을 미치는 것으로 

나타났고[Park et al., 2016], 호텔 객실을 구매한 

소비자에 해 온라인 구  정보, 정보신뢰, 구매의도 

등에 한 연구에서는 정보에 한 신뢰가 구매의도에 

유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다[Kang, 

2018].

이와 같은 선행연구를 살펴보면, 사용자의 신뢰는 최

종 으로 제품의 구매의도에 향을 끼치고 있는 것을 

알 수 있다. 따라서 본 연구에서는 두 변수간의 계를 

분석하기 해 다음과 같은 가설을 설정하 다. 

H5: 제품의 기술  신뢰는 소비자의 구매의도에 정(+)

의 유의미한 향을 미칠 것이다.

한 본 연구에서는 기술  신뢰의 매개효과를 분석하

고자 한다. 앞서 언 한 연구모형을 토 로 설정한 독립

변수와 종속변수 간의 기술  신뢰가 매개효과를 가지는

지에 한 향력을 차악하기 하여 다음과 같은 가설을 

설정하 다.

H6-1: 제품의 기술  신뢰는 인지된 이용용이성과 구매

의도 간에 매개효과를 가질 것이다.

H6-2: 제품의 기술  신뢰는 인지된 유용성과 구매의도 

간에 매개효과를 가질 것이다.

H6-3: 제품의 기술  신뢰는 제품의 랜드와 구매의도 

간에 매개효과를 가질 것이다.

H6-4: 제품의 기술  신뢰는 제품의 보안성과 구매의도 

간에 매개효과를 가질 것이다.

본 연구에서 사용한 변수의 조작  정의와 변수의 측정

도구는 <Table 2>와 <Table 3>으로 요약하 다. 측정 

변수의 경우 선행연구를 토 로 본 연구의 목 에 맞게 

의미가 훼손되지 않는 선에서 수정하여 사용하 다.
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Name Items Quarry

Perceived 

Ease of Use

EASY1 Smart home products are easy to use.

Davis[1989]EASY2 Smart home products are easy to learn.

EASY3 Smart home products could be used proficiently and easily.

Perceived 

Usefulness

USEFUL1 Smart home products could command easily and quickly.

Davis[1989]
USEFUL2 Smart home products improve personal performance.

USEFUL3 Smart home products help more effectively.

USEFUL4 Smart home products are useful.

Brand

BR1 The brand of smart home products is important.

Zehir et al, 

[2011]

BR2 The awareness of smart home brands is important.

BR3 The preference of smart home product brands is important.

BR4 Smart home products of good brands have good performance.

Security

SEC1 Smart home products will thoroughly maintain user information security.

Kim et al. 

[2015]

SEC2 Smart home products will not share user information.

SEC3 Smart home products will strive to protect users’ information.

SEC4 Smart home products will safely manage users’ personal information.

Technological 

Trust

TRU1 Smart home products can be trusted.
Li et al. 

[2008],

McKnight et 

al,[2011]

TRU2 Smart home products are generally error-free and accurately connected.

TRU3 Smart home products will work as users expect.

TRU5
Smart home products will provide more than a certain level of service 

under any circumstances.

Purchase 

Intention

BUY1 I am willing to purchase smart home products.
Park[2006],

Yoon et al. 

[2015]

BUY2 I am willing to recommend smart home products to others.

BUY3 I am willing to introduce the advantages of smart home products to others.

BUY4 I have a plan to purchase smart home products.

<Table 3> Measurement Items

4. 분석 결과

4.1 동일원천편향(Common Method Bias) 측정

본 연구에 참여한 응답자는 한 시 에서 모든 변수에 

한 질문에 응답을 진행하 다. 자기보고식 설문지법 

조사된 값이기 때문에 동일원천편향(Common Method 

Bias)이 존재할 수 있는데, 문제 확인을 해, SPSS 

로그램의 Harman의 단일요인검증을 실시하 다. 분

석 결과 37.388%의 결과 값이 도출되었고, 결과 값이 

50% 미만이면 동일원천편향 문제가 해소되었다고 단

하는 기 에 따라, 본 연구에서 수집된 데이터는 문제가 

없는 것으로 단하 다.

4.2 표본의 특성

분석을 한 데이터 수집은 서울 소재 학교 MBA 

학원생을 상으로 오 라인 수집과 소셜네트워크를 

활용한 온라인 수집을 동시에 실시하 다. 총 199개의 

데이터가 수집되어, 본 연구의 분석에 활용하 다. 응답

자  남자는 108명(54.3%), 여자는 91명(45.7%)로 

나타났다. 연령 별 분포도를 보면 20  62명(31.2%), 

30  114명(57.3%), 40  16명(8%), 50  이상이 

7명(3.5%)로 20 와 30 의 응답자가 다수를 차지하

다. 스마트홈 제품에 해 들어본 이 있냐는 질문에 

189명(95%)의 응답자가 들어본 이 있는 것으로 응답

하 고, 10명(5%)은 들어본 이 없다고 응답하 다. 

스마트홈 제품 사용 여부에 한 질문에 156명(78.4%)

이 사용한 이 있는 것으로, 43명(21.6%)은 사용한 

이 없는 것으로 응답하 다.

표본의 특성을 악하기 해 조사한 항목 , 성별과 

나이, 그리고 스마트홈 사용여부  인지 여부를 통제변수

로 설정하여 분석에 추가하 다. 구체 으로 성별(여: 0, 

남:1), 나이(20 :1, 30 :2, 40 :3, 50 :4), 스마트홈 제품 
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Exploratory Factor Analysis

1 2 3 4 5 6
Chronbach’s 

Alpha

Explained Total 

Variance(%)

EASY1 .848

.885

77.726

EASY2 .862

EASY3 .828

USEFUL1 .657

.844
USEFUL2 .658

USEFUL3 .771

USEFUL4 .773

SEC1 .839

.918
SEC2 .861

SEC3 .785

SEC4 .864

BR1 .898

.883
BR2 .923

BR3 .837

BR4 .698

TRU1 .683

.864
TRU2 .747

TRU3 .809

TRU5 .620

BUY1 .846

.923
BUY2 .819

BUY3 .787

BUY4 .811

Kaiser-Mayer-Olkin: .887

Battlett’s chi-squared: 3455.371, df: 253, sig: .000

*EASY=이용용이성, USEFUL=용이성, SEC=보안성, BR= 랜드, TRU=기술  신뢰, BUY=구매의지

<Table 4> Result of Exploratory Factor Analysis

인지여부(있다:1, 없다:0), 스마트홈 제품 사용여부(있

다:1, 없다:0)로 설정하 다.

분석을 해 사용한 로그램은 SPSS version 21과 

AMOS version 21을 사용하 으며, 설문지는 리커트 

5  척도를 활용하여 본 연구의 변수와 문항에 맞게 수정 

 사용하 다.

4.3 탐색  요인분석 결과

탐색  요인분석 결과는 다음과 같다. 기술  신뢰

를 측정한 도구 신뢰 4는 요인 재량의 기 치를 충족

하지 못하여, 탐색  요인분석 단계에서 제외하 다. 

Chronbach’s Alpha 를 활용한 신뢰도 검증의 결과는 

0.844에서 0.923 사이에 분포한 결과 값을 얻어 신뢰성

에는 문제가 없는 것으로 나타났다(<Table 4>). 공차와 

분산팽창지수(Variance Inflation Factor : VIF)를 

측정하기 하여, 각 도구의 평균값을 구한 후, 종속변수

로 구매의도평균을 설정하고 5개의 독립변수로 설정하

다. 분석 결과 공차는 0.446~0.880의 분포값을, VIF의 

경우 1.137~2.240의 분포 값이 도출되어, 다 공선성 

문제는 해결된 것으로 악되었다. 

4.4 변수 간 상 계와 평균, 표 편차 분석

각 변수의 평균값은 3.2940~4.1997의 분포 값이 

도출되었고, 표 편차의 경우 0.74323~1.04580의 값

이 도출되었다. 변수 간의 상 계 결과 값은 다음 

<Table 5>와 같다. 분석결과 랜드와 기술  신뢰, 인지
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Variable M SD 1 2 3 4 5 6

Perceived Ease of Use 3.6877 .83338 1

Perceived Usefulness 3.8631 .77143 .453** 1

Brand 3.2940 1.04580 .302** .422** 1

Security 4.1997 .74323 .199** .307** .224** 1

Technological Trust 3.4347 .78665 .455** .608** .614** .310** 1

Purchase Intention 3.7739 .94602 .444** .600** .448** .339** .482** 1

**
p < .01.

<Table 5> Results of Correlation, Means and Standard Deviation

Name Items
Non-standardization coefficient / 

standardization coefficient
C.R. p-value AVE

Construct 

Reliability

Perceived 

Ease of Use

EASY1 1.000 / .878 -

0.7591 0.9042EASY2 .8592 / .866 14.892 ***

EAYS3 .809 / .809 13.674 ***

Perceived 

Usefulness

USEFUL1 1.000 / .642 -

0.6220 0.8666
USEFUL2 1.155 / .736 8.697 ***

USEFUL3 1.215 / .868 9.762 ***

USEFUL4 1.183 / .821 9.427 ***

Security

SEC1 1.000 / .859 -

0.6840 0.8961
SEC2 1.019 / .882 16.552 ***

SEC3 .827 / .778 13.380 ***

SEC4 1.083 / .918 17.715 ***

Brand

BR1 1.000 / .894 -

0.7296 0.9134
BR2 1.067 / .952 19.697 ***

BR3 .867 / .768 13.828 ***

BR4 .772 / .637 10.330 ***

Technological 

Trust

TRU1 1.000 / .733 -

0.6606 0.8858
TRU2 1.389 / .849 11.506 ***

TRU3 1.222 / .816 11.079 ***

TRU4 1.100 / .751 10.198 ***

Purchase 

Intention

BUY1 1.000 / .910 -

0.7341 0.9163
BUY2 1.123 / .961 23.990 ***

BUY3 1.064 / .854 17.930 ***

BUY4 .993 / .755 13.965 ***

**
p < .05, 

***
p < .001.

<Table 6> Result of Confirmatory Factor Analysis

된 유용성과 기술  신뢰, 구매의도 간의 상 계가 높은 

것으로 나타났다.

4.5 확인  요인분석 결과

탐색  요인분석의 결과를 토 로 확인  요인분석을 

실시하 다. 앞서 탐색  요인분석에서 요인 재량의 기

치를 충족시키지 못한 기술  신뢰 도구 4를 제외하고 

분석을 실시하 다. 모형의 합도는 합지수와 증

분 합지수의 수치를 활용하여 분석하 고, 개념신뢰도

(Construct Reliability)와 평균분산추출(Average 

Variance Extracted: AVE) 값을 분석하여 내 일 성 
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Model
Coefficient

Standard

Coefficient t p-value
Multicollinearity

B S.E. β Tolerance VIF

1

(Constant) 3.378 .296 11.403 .000

Recognizing products -.142 .276 -.040 -.516 .607 .867 1.153

Used product .119 .146 .062 .813 .417 .876 1.141

Sex .025 .115 .016 .217 .829 .98 1.044

Age .046 .080 .041 .574 .567 .984 1.016

R: .077a, R2: .006, adjusted R2: -.015, Durbin-Watson: 2.013
**
p<0.05, 

***
p<0.01

Dependant Variable : Technological trust

2

(Constant) .152 .465 .642

Recognizing products -.337 .184 -.094 -1.834 .068 .846 1.182

Used product -.085 .097 -.044 -.869 .386 .850 1.176

Sex .106 .077 .067 1.385 .168 .936 1.069

Age .090 .054 .081 1.670 .096 .938 1.066

Perceived Ease of Use .171 .051 .181 3.333 .001
***

.753 1.329

Perceived Usefulness .349 .059 .343 5.908 .000
***

.659 1.517

Security .312 .040 .415 7.760 .000
***

.774 1.292

Brand .096 .054 .091 1.797 .074 .863 1.159

R: .761b, R
2
: .579, adjusted R

2
: .561, Durbin-Watson: 1.965

**p<0.05, ***p<0.01

Dependant Variable: Technological trust

<Table 7> Results of Analyzing H1, H2, H3, H4

여부를 확인하 다. 모형 합도 결과 CMIN는 407.743

(DF=215, p-value=.000, CMIN/DF=1.896) 

RMSEA=.067, GFI=.851, AGFI=.809, PGFI=.663, 

IFI=.943, TLI=.932, CFI=.943의 값이 도출되었

다. RMSEA의 경우 수용가능한 수 의 결과 값이 도출

되었으며[Browne and Cudeck, 1993], PGFI, IFI, 

TLI, CFI의 결과 값 역시 양호한 수 으로 나타났다. 

GFI와 AGFI의 경우 다른 결과 값에 비해 다소 낮은 

결과 값이 도출되었으나 충분히 수용 가능한 수 [Liang 

et al., 2011]의 결과 값이기 때문에, 연구 진행에 큰 

문제가 없는 것으로 단하 다. 내 일 성 확인을 해 

실시한 개념신뢰도와 평균분산추출 분석에서 개념신뢰도

는 0.8666~0.9163의 값이 도출되었고, 평균분산추출 

값은 0.6220~0.7591의 값이 도출되어 내 일 성 역

시 문제가 없는 것으로 나타났다(<Table 6>).

4.6 구조방정식 모형 합도 분석 결과

가설 검증을 하기 , 연구 모형에 한 모형 합도 

분석을 하 으며, 그 결과 값은 다음과 같다. CMIN 

=524.176(DF=224, p-value= .000, CMIN/DF 

=2.340), RMSEA=0.082, GFI=813, AGFI= 

770, PGFI=.660, IFI=.911, TLI=.899, CFI= 

.911의 값이 도출되었다. 일부 낮은 값이 도출된 지수가 

존재하나, 앞서 제시한 모형 합도의 기 으로[Browne 

and Cudeck, 1993; Liang et al., 2011] 연구를 

진행하는데 있어서 큰 문제가 될 정도의 수 이 아니라고 

단하여 다음 분석을 진행하 다.

4.7 가설검증 결과 I(H1, H2, H3, H4, H5)

본 연구의 가설을 검증하기 하여 다음과 같은 과정을 

거쳤다. 1) H1, H2, H3, H4 가설을 검증하기 하여 

SPSS 로그램으로 통제변수와 함께 회귀분석을 실시하

다. 다음으로 2) H5의 가설을 검증하기 하여 통제변

수를 포함한 회귀분석을 실시하 다. 마지막으로 3) 매개

효과를 알아보기 하여(H6-1~H6-4 가설) AMOS 

로그램으로 매개효과 분석을 실시하 다.
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Model
Coefficient

Standard

Coefficient t p-value
Multicollinearity

B S.E. β Tolerance VIF

1

(Constant) 2.486 .336 7.398 .000

Recognizing products .938 .313 .217 2.996 .003*** .867 1.153

Used product .446 .165 .195 2.699 .008
***

.876 1.141

Sex -.060 .131 -.031 -.456 .649 .958 1.044

Age .043 .091 .032 .468 .641 .984 1.016

R: .340a, R
2
: .116, adjusted R

2
: .097, Durbin-Watson: 1.766

**
p<0.05, 

***
p<0.01

Dependant Variable : Purchase intention

2

(Constant) .539 .375 1.437 .152

Recognizing products 1.021 .271 .236 3.771 .000
***

.866 1.155

Used product .378 .143 .165 2.643 .009*** .873 1.145

Sex -.074 .113 -.039 -.655 .513 .958 1.044

Age .016 .079 .012 .204 .839 .982 1.018

Technological Trust .549 .070 .479 8.196 .000*** .994 1.006

R: .586b, R2: .344, adjusted R2: .327, Durbin-Watson: 1.654
**
p<0.05, 

***
p<0.01

Dependant Variable : Purchase intention

<Table 8> Results of Analyzing H5

Path Analysis(Indirect Effects) Estimate S.E.
95% CI

P Results
Lower Upper

H6-1
Purchase Intention ← Technological Trust

← Perceived Ease of Use
0.129 .052 .032 .237 .008*** Accepted

H6-2
Purchase Intention ← Technological Trust

← Perceived Usefulness
0.243 .065 .125 .384 .002*** Accepted

H6-3
Purchase Intention ← Technological Trust

← Security
0.294 .046 .203 .389 .002*** Accepted

H6-4
Purchase Intention ← Technological Trust

← Brand
0.047 .039 -.028 .128 .199 Rejected

**p<.05, ***p<.001.

<Table 9> Results of Analyzing H6-1, H6-2, H6-3, H6-4

4.7 매개효과 가설검증 결과(H6-1~H6-4)

기술  신뢰를 매개로 한 독립변수와 종속변수 간의 

계를 보기 한 가설검증을 실시하 다. AMOS 로

그램을 활용하여 분석을 실시하 으며, 부트스트랩

(Perform Bootstrap: 1000, PC Level: 95, BC 

Level: 95로 설정) 방법을 활용하 다. 랜드를 제외한 

이용용이성과 유용성, 보안은 기술  신뢰를 매개로 구매

의지에 부분 으로 유의미한 매개효과의 향을 미치는 

것으로 나타났다(<Table 9>). 

5. 결  론

5.1 연구의 결론

기술의 발 으로 인하여 가정 내 다양한 가 기기를 
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스마트폰 하나로 혹은 스마트 기기로 통제와 리를 할 

수 있는 시 가 열렸다. 본 연구에서는 다양한 연구와 

그로 인해 많은 발 을 이룬 스마트 홈의 분야에서 소비자

의 제품 구매 의도에 을 맞추어 진행하 다. 스마트홈 

제품의 개발과 출시가 활발히 이루어지는 최근, 사용자 

심의 연구를 진행한 본 연구는 여러 면에서 의미를 가질 

것으로 기 된다.

본 연구의 결과는 다음과 같다. 첫째, 인지된 이용용이

성과 인지된 유용성, 제품의 보안성은 소비자의 스마트홈 

제품의 신뢰에 향을 미치는 것으로 나타났으나, 랜드

의 경우 유의미한 계를 가지지 않는 것으로 나타났다. 

소비자들은 스마트홈 제품이 사용하기 더 쉽고, 효율 이

라고 느끼는 순간, 제품에 한 신뢰도가 상승할 수 있다

는 것을 의미한다. 즉, 사용자와 제품 간의 인터랙션이 

사용자의 요구에 합한 서비스를 기반으로 진행된다면

[Lee et al., 2018], 사용자 스스로 제품에 한 신뢰가 

상승할 것으로 상할 수 있다. 한, 선행연구에서 사용

자가 사용 차가 복잡하다고 느끼거나, 스마트홈 제품이 

제 로 작동하지 않을 경우 사용 단에 향을 미치는 

것으로 나타났는데[Gu and Kim, 2017], 사용자의 

지속 인 제품 사용과 신뢰도 향상을 해서는 스마트홈 

제품이 사용자가 느끼기에 쉽고 편안한 조작법을 기반으

로, 사용자 심의 지속 인 개발이 필요하다는 의미로 

단할 수 있다.

고령층을 상으로 스마트홈 서비스  태도에 향을 

미치는 연구를 진행한 선행연구에서는[Lee, 2021], 여

러 요인  보안성에 해서는 고령층 소비자들이 요하

게 여기지 않는 요인으로 나타났다. 그러나 20 , 30 의 

주로 은 층이 응답한 본 연구에서는 보안성이 스마트홈 

제품 구매의 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다. 

이와 같은 결론은 연령의 특성이 스마트홈 제품에 한 

태도를 달리하고, 이는 제품의 신뢰도에 향을 미칠 수 

있음을 보여 다. 특히, 본 연구에 참여한 응답자들은 

설정한 독립변수  보안성을 가장 요하게 생각하는 

것으로 나타났다. 자신의 정보가 타인에게 노출되는 것에 

한 걱정이 높다는 의미와 높은 보안성을 구축하 다면, 

은 소비자들에게 매력 인 스마트홈 제품이 될 수 있다

는 것으로 해석할 수 있다. 선행연구에서 랜드가 있는 

제품을 소비자가 더 선호하고, 신뢰도 높은 것으로 나타났

다[Batra et al., 2012]. 그러나 본 연구에서 스마트홈 

제품의 랜드는 기술  신뢰에 유의미한 향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과는 선행연구와 배치

되는 결과로 소비자는 스마트홈 제품의 이용용이성이나 

유용성 등 스마트홈 제품 사용에 더 직 인 요인에 하

여 더 큰 심을 가질 가능성이 존재한다. 그러나 스마트홈 

제품 시장의 성장이 가속화되고, 시장 내 확고한 치를 

가진 리더 기업이 등장하게 된다면, 소비자 역시 랜드에 

한 신뢰의 형성  향을 주는 요한 변수로 인지할 

가능성이 존재한다.

둘째, 기술  신뢰는 구매의도에 유의미한 향력을 

미치는 것으로 나타났다. 소비자는 기술  신뢰가 높을수

록 구매의도가 크게 상승하는 것으로 나타났다. 특히, 

본 연구에서는 기술  신뢰를 측정하기 하여 소비자가 

기 한 기 치에 시스템 역량 심으로 기술  신뢰를 

측정하 고, 소비자는 스마트홈 제품을 통해 얻을 수 있는 

결과 값은 스스로가 인지하는 것보다 높고, 원활히 작동한

다는 확신이 있어야 구매를 할 가능성이 높다는 것으로 

해석할 수 있다.

셋째, 기술  신뢰가 가지는 매개효과를 알아보기 한 

분석의 결과는 다음과 같다. 기술  신뢰는 랜드 요인을 

제외한 인지된 이용용이성, 인지된 유용성, 보안성과 구매

의지 사이에서 매개효과를 가지는 것으로 나타났다. 기술

 신뢰가 소비자의 구매의지에 미치는 향이 크다는 

것을 의미한다. 특히, 개인과 기기 간의 신뢰 형성이라는 

에서, 다양한 스마트 기기들이 가지고 있는 컨텐츠 

근성이 제작자의 생각과 의도 심으로 구성되고 개발

이 되었는데[Lee and Shin, 2015], 이러한 한계를 탈피하여 

소비자 니즈를 심으로 기기와 인터페이스가 개발이 된

다면, 지속 이고 반복 인 기기 리 행 를 통해 더 

높은 신뢰 계를 구축할 수 있을 것이다. 즉, 사용자의 

개인  감정인 편안함(인지된 이용용이성), 효율성(인지

된 유용성), 안 함(보안성)을 사용자가 스마트홈 제품 

사용 시 느낄 수 있도록 해야 할 필요성이 존재한다. 랜드

의 경우 기술  신뢰를 매개로 한 구매의도에 매개효과를 

가지지 않았는데, 이는 사용자가 사용하는 스마트홈 기기

의 다양성에 기인한 결과일 가능성이 존재한다. 스마트홈 

기기의 경우 랜드에 상 없이 부분 상호간 연결이 

가능하다. 이와 같은 특징은 사용자로 하여  어떠한 랜

드를 사용하더라도 스마트홈 서비스를 사용할 수 있다는 

신념을 심어  수 있다. 따라서 사용자는 다양한 랜드 

기기를 동일한 스마트홈 공간에서 연결하여 사용할 수 

있기 때문에, 랜드가 스마트홈 기기에 기술  신뢰에 
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향을 미칠 수 있으나, 그 향이 실제로 구매의도까지 

향을 미치지 않는다고 악할 수 있다.

5.2 연구의 의의  향후 연구

본 연구의 의의와 향후 연구는 다음과 같다. 첫째, 학술

으로 스마트홈 제품에 한 사용자 심의 을 분석

하여, 스마트홈 제품 구매의도에 향을 미치는 변수에 

한 다양한 과 결과를 제시하 다는 에서 본 연구

의 의의가 있다. 기존의 연구와는 상반된 일부 결과를 

도출되었는데, 선행연구에서 스마트홈 제품을 포함한 스

마트 기기의 구매에 요한 요인으로 고려된 랜드의 

경우, 본 연구에서는 구매의도에 기술  신뢰를 거쳐 구매

의도에 간  효과를 가지지 못하고, 가설은 기각되었다. 

스마트홈 제품의 개념이나 산업, 시장이 재 성장 에 

있고, 스마트홈 제품을 생산하는 기업이 한정 이기 때문

에, 응답자는 직 으로 스마트홈 제품 구매의도에 향

을 미치나, 기술  신뢰를 거치는 경로에는 유의미한 결과

가 나오지 않았을 가능성이 높다. 따라서 이 부분에 한 

세부 인 연구가 향후 필요할 것으로 보인다. 둘째, 스마트

홈 제품을 생산하는 기업들에게 사용자, 즉 소비자의 

을 제시하 다. 특히, 과거 개발자  생산자 심의 기기와 

컨텐츠가 시장을 이끌었다면, 사용자 심의 새로운 패러

다임이 필요할 것으로 단된다. 사용자는 사용이 편리하

고, 쉬운 조작법을 기반으로 사용자 스스로 스마트홈 제품

이 유용하다고 느껴야 구매할 가능성이 높다고 단할 

수 있다. 한, 그 과정에서 자신의 정보가 안 하다고 

느껴야 한다. 따라서, 스마트홈 제품을 생산하는 기업과 

컨텐츠 제작 기업은 이러한 소비자의 특성을 고려한 제품

과 컨텐츠 개발이 필요할 것으로 보인다.

5.3 연구의 한계

본 연구의 한계는 다음과 같다. 우선 사용된 요인들이 

한정 이다. 스마트홈 앱 사용의도에 자기효능감과 사회

 향이 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났고[Gu 

and Lee, 2017], 주 인 규범이 스마트홈 서비스 

이용의도에 유의미한 향을 미치는 것으로 나타났다

[Lee and Kim, 2019]. 다양한 요인들이 스마트홈 제

품  서비스를 사용할 수 있게 만드는 요인으로 밝 졌

는데, 이와 같은 요인들이 구매의도에 직  혹은 간

으로 향을 미칠 가능성이 높다고 할 수 있다. 둘째, 

본 연구의 응답자는 주로 20 와 30 로 분포되었다. 

연령의 분포는 기존의 연구와 상반되는 결과를 만들기도 

하 는데, 이는 연령의 특성이 결과에 향을 미칠 수 

있다는 의미로 해석할 수 있다. 그러나 본 연구에서는 

다양한 연령의 응답자의 을 반 하지 못한 한계를 

가진다. 셋째, 랜드의 정의와 설문도구에 기능 인 부

분이 포함되어 설문조사가 실시하 기 때문에, 응답자로 

하여  랜드 본연의 개념에 한 혼란을 일으켰을 가

능성이 존재한다. 즉, 응답자가 랜드와 기능을 하나의 

속성으로 인지하고 응답하여, 최  의도된 연구 가설이 

기각되었을 한계가 존재한다.
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