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1. 서  론

최근 스마트폰 서비스가 모바일 시장에서 빠

른 속도로 성장하고 있다. IT 분야 문 리서치 

그룹 Gartner에 따르면 2008년 세계 스마트폰 

서비스 시장은 1억 4천만  수 으로 이동 화 

체 시장의 약 11.4%를 차지하며, 2005년 이후 

연평균 50% 수 의 속한 성장을 보이고 있다

[Gartner, 2008]. 스마트폰 서비스는 이동 화와 

PDA(personal digital assistant)를 결합한 제품

으로 PC와 같은 기능과 더불어 자 우편, 무선 

인터넷, 자책 읽기 등 고 기능을 제공하는 

서비스 이다[Wikipedia]. Laudon and Laudon 

[2006]에 의하면, 스마트폰 서비스는 디지털 이

동 화의 기능과 PDA의 기능이 결합된 하이

리드 장치로서, 개인 사용자에게 일종의 멀티미

디어 센터로서, 각종 멀티미디어 컨텐츠의 소비

와 개인정보 리 등의 용도로 사용된다. PC와 

마찬가지로 아이폰(iOS), 안드로이드(Android), 

도우OS 모바일(Window OS Mobile), 심비안

(Symbian) 등의 운 체제(Operating system) 

탑재를 가장 큰 특징으로 하며 3～4인치의 터치

스크린, 인터넷 속을 한 무선랜(WiFi)과 3G 

이동통신망, GPS(global positioning system), 

력 센서 등을 갖추고 있어 다양하고 자유로운 

어 리 이션의 설치, 뛰어난 멀티미디어 재생 

환경, URL 입력을 통해 웹 사이트에 직  속

할 수 있는 풀 라우징(full browsing), PC와의 

동기화 기능들을 제공한다. 스마트폰 서비스는 

PDA 제품과 이동 화가 서로 융합되면서 진화

해 왔다. 1996년 노키아가 첫 스마트폰을 발표

하고 2001년에 RIM이 최 의 블랙베리를 출시

하 으며, 2007년 애 이 아이폰을 출시하면서 

스마트폰 서비스가 본격 으로 주목을 받기 시

작하 는데, 스마트폰 서비스는 이동성(mobili-

ty)을 특징으로 가지며, 애 리 이션 설치를 

통한 기능의 확장과 맞춤화(customization)가 가

능하다[김성개, 2009].

최근 통계에 의하면 스마트폰 서비스는 사업

자의 략, 단말기 가격 인하, 역의 모바일 

통신망 보 으로 빠른 속도로 성장을 하고 있다

[Gartner, 2008]. 애 의 아이폰과 모바일 애

리 이션 오  마켓인 앱스토어(Appstore)의 성

공으로 주목 받고 있는 스마트폰 서비스는 PC

와 유사한 환경을 가진 강력한 이동통신 수단으

로서, 포화된 통신시장에서 지속  수익을 안겨

 것으로 기 되고 있고, 애 리 이션과 컨텐

츠, 고 등의 서비스를 통해 다양하고 지속

인 사용이 상되고 있다[권민택, 신민수, 2009]. 

그러나 스마트폰 서비스의 사용에 한 극  

망에도 불구하고 스마트폰 서비스 사용에 

한 사용자 경험과 련된 이론  모형에 한 

논의가 부족한 실정이다. 이와 련하여 최근 

정보시스템 분야에서는 사용자 경험에 한 

심이 증가하고 있으며 이에 한 다양한 연구 

결과들이 제시되고 있는데, 사용자 경험은 특정 

제품  서비스의 유용성이나 사용 편의성뿐만 

아니라, 심미 인 측면이나 감성 인 양상 등 

다양한 요소들을 포 하는 범 한 개념이다

[Hassenzahl and Tractinsky, 2006; Pullmand 

and Gross, 2004; 이인성 외, 2008]. 한편, 기존

의 사용자 만족 심의 이론  모형들이 특정 제

품  서비스와의 상호작용을 통한 사용자 경험의 

양상을 충분히 반 할 수 있는지에 한 반론들이 

제기되고 있다[Chitturi et al., 2008]. 를 들어, 

정보시스템 성공모형[DeLone and McLean, 1992]

나 정보시스템 지속 사용 모형[Bhattacherjee, 2001]

과 같은 사용자 만족 심의 기존 이론  모형

들은 주로 인지  측면의 경험 요소들을 반 하

고 있으며, 사용자와 제품 는 서비스 간 감정

 계와 같은 경험 요소는 반 하지 못하고 

있다[이인성 외, 2008]. 따라서 사용자와 특정 
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제품 는 서비스 간의 상호작용을 통하여 형성

되는 감정  경험 요소를 반 할 수 있는 애착

이라는 개념을 도입한다면, 인지 인 측면의 경

험 요소만을 반 하고 있는 기존 사용자 만족 

심의 이론  모형의 한계를 보완할 수 있을 

것으로 단된다. 한 감  애착과 련된 

기존 연구들은 특정 상에 한 자아 일치와 

같은 감정  경험 요소가 상에 한 감정  

애착을 형성하는데 요한 향을 미친다는 연

구결과를 제시하 다[Fournier, 1998; Park and 

Macinnis, 2006]. 나은 [2005]은 스마트폰 서비

스와 같은 모바일 서비스 사용과 련하여, 모

바일 서비스는 시공간을 월한 커뮤니 이션을 

제공하며 사용자들이 심리  애착을 가지고 이

용하는 행태를 보인다고 하 고, Cunningham 

[1967]은 제품 는 서비스 사용자는 제품이나 

서비스가 자신의 이미지나 가치 , 정체성 등과 

맞는 지를 요하게 생각하며, 맞지 않을 가능

성에 해 우려를 가진다고 하 다. 사용자의 

치와 상황에 계없이 사용자 생활에 착되

어 사용할 수 있는 스마트폰 서비스 서비스의 

경우도[Mahatanankoon et al., 2005] 사용자들

이 해당 서비스에 해 심리  애착과 자신과의 

일치 가능성을 요하게 생각할 것으로 상되

므로, 스마트폰 서비스의 지속  사용의도 동기

와 련해서 애착 개념과 사용자의 자기정체성

과 련된 자아일치 개념이 고려될 필요가 있다. 

한편 본 연구에서는 스마트 폰의 지속  사용

의지를 형성하는 요인에 을 두고 있는데, 

어떠한 상에 한 만족은 단기간의 경험을 

통해서도 형성될 수 있기 때문에[Carroll and 

Ahuvia, 2006], 사용자 만족 심의 이론  모

형으로는 특정 제품 는 서비스와의 보다 장기

인 상호작용을 통해 형성되는 사용자 경험의 

양상을 악하기가 어렵다[이인성 외, 2008]. 그

러나 사용자 만족과는 달리 애착은 상과의 장

기 인 계에 기반한 상호작용을 통해 형성되고 

발 된다[Carroll and Ahuvia, 2006; Thomson et 

al., 2005]. 애착과 련된 기존 연구 결과들에 

따르면 특정 상에 해 애착을 형성한 사람들은 

애착이 형성된 상과 지속 이고 안정 인 계

를 유지하는 것으로 나타났다[Park and Macinnis, 

2006]. 즉, 애착은 사람(person)과 구체 인 

상(specific object) 사이의 감정 인 유 감(e-

motional bond)을 의미하며, 제품 사용자들은 

자아 개념을 유지하고 발달시키기 해 특정 제

품 는 서비스와 지속 인 계를 유지하는 것

으로 알려져 있다[Bowlby, 1979; Ball and Tasaki, 

1992]. 본 연구는 이러한 애착 개념을 통해 스

마트폰 서비스의 지속  사용에 해 사용자 

경험이라는 에서 감정  요소가 고려된 연

구이며 이러한 연구는 스마트폰 사용자들의 지

속  사용 양상을 효과 으로 설명하고 측하

여 필요할 것으로 단된다. 본 연구는 새롭게 

주목받고 있는 스마트폰 서비스의 지속  사용

의도에 한 구체 인 향요인을 악하고자 

함에 연구의 목 이 있으며 구체 으로 애착 

이론과 정체성 이론 등을 용하여 스마트폰 

서비스 사용과 련하여 사용자의 스마트폰 서

비스에 한 애착이 어떻게 스마트폰 서비스의 

지속  사용의도에 향을 미치는지를 악하

고자 한다. 본 연구에서는 세부 인 연구문제

로서, 스마트폰 사용에서 사용자의 애착에 

한 향요인은 무엇이며, 사용자의 애착이 어

떻게 스마트폰 서비스의 지속  사용의도에 

향을 미치는 지 등 두 가지 주요 질문에 해 

실증 연구 결과를 토 로 답을 얻고자 한다. 본 

연구의 결과는 연구결과에 한 이론  해석과 

함께 이와 같은 효율 이고 지속 인 사용에 

을 두어야 하는 스마트폰 서비스를 제공하

는 기업들에 해 실무에 도움이 되는 제안을 

할 수 있을 것이다. 
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2. 이론적 배경 

2.1 지속  사용의도

정보기술 서비스  제품의 수용에 한 연구

는 다양하게 이루어진 반면, 수용 이후에 사용

자의 지속  사용의도에 다한 연구는 제한 으

로 이루어져 왔다[이선로, 양석원, 2009]. 최근에

는 모바일 인터넷, 웹 포탈과 같은 다양한 형태

의 정보기술 서비스에 해서도 지속  사용의

도에 한 연구들이 행해졌다. 이들 연구결과에 

따르면, 사용자 만족이 사용자의 지속 인 사용

의도에 주요한 선행요인으로 나타났다[Chiu et 

al., 2005; Lin et al., 2005; Thong et al., 2006; 

이선로, 양석원, 2009]. 이외에도 사용자 습

[Limayem et al., 2007], 몰입[Vatanasombut et 

al., 2008] 등이 사용자의 지속  사용의도에 직

간 인 향을 미치는 것으로 검증되었다. 

한편 기술수용모형에 따르면, 정보기술의 수

용은 사용의도에 의해 결정된다[Davis, 1989]. 

본 연구에서는 사용의도 신에 지속  사용의

도를 사용하 다. 스마트폰 서비스 보 이 이미 

빠른 속도로 이루어지고 있어 최  사용을 연구

하는 것은  상황에 합하지 않고, 특히 스마

트폰 서비스의 경우 사용자에게 PC와 유사한 

기능을 제공함으로써 한 번의 수용이 계속 이어

질 가능성이 크므로 이러한 기존 사용자에 한 

연구가 스마트폰 서비스를 제공하는 기업들에

게 경 성과 측면에서 요하기 때문이다. 지속

 사용의도란 과거에 제품이나 서비스를 이용

한 경험자가 향후에도 이를 계속 사용할 의향이 

있는 있는가의 정도를 의미한다[Bhattacherjee, 

2001; 권순동, 윤숙자, 2010]. 본 스마트폰 서비

스 사용 연구에서 지속  사용의도란 사용하기 

시작한 스마트폰 서비스를 지속 으로 사용하

고자 하는 의지를 의미한다. 

2.2 애착 이론

애착은 사람과 구체 인 상 사이의 감정

인 유 감으로 정의된다[Bowlby, 1979]. 발달심

리학 분야에서 출발한 애착 이론에 따르면 애착

은 어린아이와 어머니 사이에 형성되는 감정  

유 계에 한 것으로, 어린아이는 어머니와 

신뢰를 기반으로 안정된 애착 계를 형성함으

로써 자신의 안정감과 심리  편안함을 갖는다. 

오랜 기간 동안 아이들의 어머니에 한 지속

이고 반복 인 경험은 어머니의 유용성, 신뢰

성, 애착 유형, 정신  모델, 거인 기 감등을 

형성하게 한다[Bowlby, 1973]. 즉, 안정감과 

안을 주는 상과 가깝고 친 한 계를 형성하

고 이러한 애착과정을 통해서 인간은 자아를 형

성하고 발 시켜 나간다[Bowlby, 1973; Collins 

and Read, 1990]. 애착은 유아시 에 부모를 

상으로 최 로 형성되며[Thomson, 2006] 성장

하면서 이성이나 친구, 애완동물과 같은 다른 

상으로 차 확 되어 형성된다. 더 나아가 

인간 계뿐만 아니라 특정 소유물과의 계

에서도 형성된다[Ball and Tasaki, 1992]. 사람

들은 감정  애착이 형성된 상에 해서 항상 

가까이 있고 싶어 하며(proximity-seeking), 떨

어져 있을 때는 불안감을 느끼는 반면(separ-

ation distress), 함께 있는 것을 통해 심리  안

정감(safe haven)을 느끼게 된다[Bowlby, 1979].

Ball and Tasaki[1992]는 심리학에서 출발한 

애착 개념을 소비자 행동 분야에 용하여 개인

과 소유물 사이의 계에서 애착의 역할을 논의

하며 소비자들이 자아 개념을 유지하고 발달시

키기 해 특정 제품과 지속 인 계를 유지한

다는 것을 밝 내고, 애착을 개인이 자아개념을 

유지하기 해 상을 소유하고 사용하는 정도

로 정의하 다. Wallendorf and Arnould[1988]

은 자신의 소유물에 한 권한 는 통제권을 
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연구 향 요인 연구 내용

김해룡 외[2005]
자아연결의 하 차원인 

자아표 과 추억

자아연결을 통해 랜드 애착이 형성되고 이러한 애착감정을 바탕으

로 소비자는 랜드와의 장기 인 결속 계를 유지, 발 시켜 나가

는 것으로 나타남.

최혜미 외[2007]
제품 개성과 자아이미

지의 일치성

제품 개성과 자아이미지의 상호일치성이 제품 디자인 가치 평가와 

애착에 정 인 향을 미침을 확인.

이인성 외[2008]
지각된 자아연결감, 지

각된 사회  고양감

사용자 경험 에서 감정  애착 형성 모형이라는 새로운 이론  

모형을 개발하여 기존 사용자 만족 심의 모형과 통합함으로써 사

용자 경험과 련된 기존 모형을 이론 으로 확장

Thomson, MacInnis, 

and Park[2005]

자아표 , 정서  애착, 

결속

자기표  혹은 자아만족의 수단으로써 특정 제품을 구매하고 정서  

애착  결속을 가지는 것으로 나타남.

Mugge et al.[2010] 기능성, 심미성, 추억
기능성, 심미성과 추억이 제품 애착에 유의한 향을 미치는 것으로 

나타남.

<표 1> 애착  자아일치 련 연구

유지하려는 성향으로 정의되는 소유욕(posses-

siveness)을 일반 인 애착의 개념으로 설명하

고 있으며, 소유에 한 통제감 는 잃어버렸

을 때의 상실감과 같은 항목을 포함하고 있다. 

Kleine et al.[1995]는 보편 인 소유물에 한 

애착, 즉 자신이 가장 그리워하거나 좋아하는 

특별한 사물에 한 애착의 개념을 제시하 다. 

본 연구에서는 이러한 애착의 개념을 스마트폰 

서비스에 용하여 스마트폰 서비스(애 리

이션 등) 사용에 한 애착의 향요인과 지속

 사용의도에 미치는 향을 규명하고자 한다. 

2.3 자아 일치 이론

Sirgy[1982]는 자아이미지와 제품이미지와의 

일치성이 소비자 선택에 미치는 향에 한 연

구에서 자아이미지와 제품이미지 일치성 이론

을 제시하 다. 자아개념(self-concept) 혹은 자

아이미지(self-image)는 사회 으로 결정된 

거 체계 안에서 다른 상과의 계에 따라 자

신에 하여 갖는 개인의 의견, 생각과 느낌의 

체를 의미한다[Onkvisit and Shaw, 1987]. 자

아개념은 자기 자신에 해 인식하는 실제 자아

(actual self), 개인이 되고 싶어 하는 이상  자

아(ideal self)와 타인에게 표 되는 사회  자

아(social self)의 다차원 인 으로 구성된

다[Rosenberg, 1979]. 

Sirgy[1982]의 자아 일치 이론(self-congruity 

theory)에 따르면, 소비자들은 제품 혹은 랜드

의 이미지가 자아개념과 일치(consistent)하는 

경우 그 제품 혹은 랜드를 구매하는 경향을 

보인다. 자아일치성은 소비자들이 제품을 구매

하게 되는 동기가 되며 이를 통해 행 와 자아

이미지에 한 신념의 조화를 유지하고, 행 와 

자아이미지에 한 신념의 불일치로부터 발생

되는 부조화를 회피한다고 하 다. 결과 으로 

주어진 제품에 한 동기  상태와 자아존 감

과 자아일치성 욕구로부터 발생되는 동기  상태

가 순효과(net effect)를 이룬다고 하 다. Aaker 

[1999]는 실험 연구에서 소비자들이 자신의 개

성과 일치하는 랜드 개성을 가진 랜드를 선호

한다는 사실을 밝 내었다. Onkivisit and Shaw 

[1987]는 소비자들은 자신의 자아이미지와 가장 

공통 이 많은 제품의 랜드를 선택하며, 실제 
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자아이미지와 제품이미지가 일치함에 따라 제

품선호, 구매의도, 제품사용, 충성도 등이 높아

지며, 소비자들은 자신의 이미지와 일치하는 

랜드 제품을 선택한다고 하 다. Graeff[1996]

는 랜드이미지와 자아이미지 일치성이 랜

드 평가에 미치는 향을 실증 으로 분석하

는데, 자아이미지를 생각하게 하는 진 메시지

가 주어질 경우, 자신의 자아이미지와 일치하는 

이미지를 가진 랜드를 정 으로 평가하

다. <표 1>은 본 연구의 이론  배경인 애착 개

념  자아일치 개념과 련된 선행연구들이다.

3. 연구 가설 

본 연구에서는 기존 연구들에 한 조사를 통

하여 사용자 감정  경험의 에서 기존 사용

자 만족 심의 이론  모형을 반 하여 스마트

폰 서비스에 한 애착  지속  사용과 련

된 모형을 이론 으로 제시하 다. 애착과 련

된 기존 연구에 따르면 자아일치성과 이미지는 

감정  애착을 형성하는 주요 요인이며, 자기효

능감과 지각된 유용성은 기존 사용자 만족 심 

연구에서 사용자들의 요한 인지  신념 요인

으로 제시되었다. 한 맞춤화는 스마트폰 서비

스의 특성과 련하여 애 리 이션 설치  사

용을 통한 개인화 특성을 반 한 요인으로 본 

연구에서 제시되었다. 각 가설에 한 자세한 

설명  이론  배경은 다음과 같다. 

3.1 자아일치성

랜드 는 제품 개성과 사용자 자아개념 사

이의 일치성을 의미하는 자아일치성은 개인이 

가진 실제의 자아와 이상 인 자아를 표 하는

데 있어서 제품이 얼마나 합한가를 설명해 주

는 개념이다. 이러한 자아표 은 소비자들의 욕

구와 련되어 다루어져 왔는데, 자아를 표 한

다는 것은 소비자들의 선호나 선택에 있어서 매

우 요한 역할을 담당한다[Belk, 1998; Richins, 

1994]. 

특정 제품의 이미지가 자아개념과 동일하면 

높은 자아 일치성을 지각하게 되면서 그 제품을 

정 으로 평가하게 된다. 자신이 가지고 있는 

자아개념과 유사한 이미지를 가진 제품이나 

랜드를 소비함으로써 자아존 감과 자아일치

감에 한 욕구를 충족시킬 수 있기 때문이다

[Sirgy, 1982]. 애착과 련된 기존 연구들은 특

정 상에 한 자아일치와 같은 감정  경험 

요소가 상에 한 애착을 형성하는데 요

한 향을 미친다는 연구 결과를 제시하고 있

다[Fournier, 1998; Govers and Mugge, 2004; 

Park and Macinnis, 2006]. 그러므로 스마트폰 

서비스에서 자아일치성은 사용자의 애착 형성

에 정 인 향을 미칠 수 있을 것으로 단

된다. 따라서 본 연구에서는 자아일치성을 스마

트폰 서비스가 사용자의 자아 개념과 일치하는 

정도로 정의하고 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 1：스마트폰 서비스에 한 자아일치성

은 스마트폰 서비스 사용에 한 애

착에 정 인 향을 미친다.

3.2 맞춤화

모바일 인터넷이 확산되어 있는 온라인 환경

에서 매스미디어 마 의 기존 통  시장 환

경과 차별화 되는 특성으로 일 일 마 의 개

인화(personalization)가 강조되어 왔다[Hoffman 

and Novak, 1996]. 맞춤화는 스마트폰 서비스가 

각각의 사용자들에게 개인화되는 것을 의미한

다. 맞춤화는 기기 는 제품에 따라 개인화지

기도 하고, 사용자 자신에 의해 개인화지기도 
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한다[신호경 외, 2007]. 본 연구에서의 맞춤화는 

개인화의 의미를 갖고 있다. Dholakiz et al. 

[2000]은 맞춤화를 개개인의 요구사항들(needs)

을 충족시킬 수 있도록 개인화된 제품, 서비스, 

정보를 제공하는 정도로 정의하 으며, 김교완, 

홍수정[2006]은 e-고객맞춤화를 특정 소비자의 

요구를 만족시키기 해 상품과 서비스를 제공

하는 것으로 소비자가 웹 컨텐츠를 통해 상품의 

디자인이나 서비스 옵션을 정하는 등의 단계  

일부 혹은 체에 여하는 것으로 설명하 으

며, e-고객맞춤화를 통해 각각 개인의 사항이나 

요구, 옵션 사항 등을 입력하는 등의 고객 여

를 통해 도출된 상품의 만족도는 더욱 크게 작

용할 것이라고 하 다. 

스마트폰 서비스와 련하여 김성개[2009]는 

스마트폰 서비스가 애 리 이션 설치를 통한 

기능의 확장이 가능하고 고객 맞춤화가 용이하

다고 언 하 는데 소유물에 한 통제가 강할

수록 자기 자신과 더욱 가깝게 연결된다고 하

다. 한 Rusbult[1983]은 자신이 정성을 들이거

나 투자한 상에 하여 더욱 애착을 갖고 

계에 몰입하는 경향이 있다고 하 다. 따라서 

본 연구에서는 맞춤화를 스마트폰 서비스(애

리 이션 등)가 각각의 사용자들에게 맞게 개인

화되는 정도로 정의하고, 스마트폰 서비스의 맞

춤화는 사용자의 애착 형성에 정 인 향을 

미칠 수 있을 것으로 단하여 다음과 같은 가

설을 설정하 다.

가설 2：스마트폰 서비스에 한 맞춤화는 

스마트폰 서비스 사용에 한 애착

에 정 인 향을 미친다.

3.3 이미지

Moore and Benbasat[1991]은 이미지에 해

서 정보기술 신을 수용하거나 사용함으로써 

사회 시스템 내에서 자신의 사회  지 나 평

이 증  는 강화되는 정도로 정의하고, 새로

운 기술을 받아들인 사용자들에 해 주변인들

이 가지는 사회  지 가 향상됨에 따라 사용자 

주변을 둘러싼 사회 시스템 내에서 더 큰 워

와 향력을 가지게 된다고 하 다. Venkatesh 

and Davis[2000]는 직무환경에서조직 구성원이 

새로운 정보시스템을 사용하는 것이 자신의 이

미지가 향상된다고 인지하면, 그 시스템의 유용

성을 지속 으로 인지하게 됨을 증명하 다. 

한승수, 염성원[2006]은 랜드 애착 경로에 

한 탐색  연구에서 독특성 연구와 체면의식

이 랜드 애착에 직 인 향을 미친다는 것

을 발견하고, 이를 통해 타인과는 차별 인 자

신만의 이미지를 구축하거나 소비자 자신들의 

지 나 부 그리고 체면을 세우거나 지켜주는 

랜드일수록 해당 랜드에 한 애착 형성 가능

성이 높을 것으로 결론지었다. 따라서 본 연구

에서는 이미지를 스마트폰 서비스 사용으로 인

한 사회 시스템내의 지  강화 정도로 정의하고

[Moore and Benbasat, 1991] 다음과 같은 가설

을 설정하 다.

가설 3：스마트폰 서비스 사용으로 인한 이

미지는 스마트폰 서비스 사용에 

한 애착에 정 인 향을 미친다.

3.4 자기효능감

Bandura[1986]는 자기효능감을 과제 수행을 

하여 행 를 조직하고 실행해 나가는 자신의 

능력에 한 개인의 단으로 정의하 으며, 

Venkatesh and Davis[1996]은 정보  컴퓨터 

기술을 사용할 수 있는 자신의 능력에 한 자

아 평가로 정의하 다. Compeau and Higgins 

[1995]는 자기효능감이 실제의 컴퓨터 사용 뿐만 
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아니라 감정  반응에 향을 미친다는 을 실

증하 다. 

김용  외[2008]는 사람들은 수행 가능한 행

를 선호하고 즐기는 경향이 있으며, 성공 으

로 완수할 수 있다고 느끼지 못하는 행 는 꺼

리는 경향이 있기 때문에 개인의 자기효능감에 

한 주  단은 감정 인 반응에 실질 인 

향이 미친다고 하 다. 따라서 본 연구에서는 

자기효능감을 사용자가 스마트폰 서비스를 사

용하는데 있어서 자신의 능력에 한 단으로 

정의하고[Bandura, 1986; Compeau and Higgins, 

1995], 스마트폰 서비스에 한 자기효능감은 

사용자의 애착 형성에 정 인 향을 미칠 수 

있을 것으로 단하여 다음과 같은 가설을 설정

하 다.

가설 4：스마트폰 서비스 사용에 한 자기

효능감은 스마트폰 서비스 사용에 

한 애착에 정 인 향을 미친다.

3.5 지각된 유용성

지각된 유용성이란 특정한 시스템을 이용하

는 것이 개인의 직무 성과를 향상시킬 것이라고 

개인이 믿는 정도를 말한다[Davis, 1989]. 지각

된 유용성은 사용자의 시스템 사용을 강화하는 

요인으로[Davis, 1989] 사용자가 시스템 사용이 

업무를 수행하는 데 유용하다고 생각되면 사용

이 증가한다고 하 다. 

이처럼 지각된 유용성은 사용에 한 정

인 효과를 유발하며 지각된 유용성으로 인하여 

사용자는 시스템에 의존하게 된다[Rai et al., 

2002]. 한 Mugge et al.[2010]은 보다 나은 유

용성을 가진 제품은 제품애착을 형성할 수 있다

고 보았다. 유용성은 만족에 향을 뿐만 아

니라 사람들이 제품을 귀 하고 특별하며 좋아

하는 것으로 여기는 이유가 되며, 제품이 보다 

나은 유용성을 제공하면 사용자는 즐거움을 경

험하게 되고 그 결과로 사용자는 제품에 해 

특별한 의미를 갖게 되어 감정  유 감을 형성

할 수 있다고 하 다. 따라서 본 연구에서는 지

각된 유용성을 스마트폰 서비스 사용이 사용자

가 수행하는 과업의 성과를 향상시켜 다고 사

용자가 믿는 정도로 정의하고 다음과 같은 가설

을 설정하 다.

가설 5：스마트폰 서비스 사용에 한 지각

된 유용성은 스마트폰 서비스 사용

에 한 애착에 정 인 향을 미

친다.

3.6 서비스 애착

애착은 사람과 구체 인 상사이의 감정

인 유 감으로 정의할 수 있다[Bowlby, 1979]. 

Jones and Sasser Jr.[1995]는 어떠한 제품에 

하여 단순히 만족한 사용자는 언제든지 다른 매

력 인 안을 선택할 수 있지만 감정  애착을 

형성한 사람은 보다 나은 새로운 안의 존재에 

덜 민감하게 반응한다고 하 다. 즉 매력 인 

안이 존재할지라도 감정  애착은 재 애착

이 형성된 상을 교체하고자 하는 의도를 감소

시키게 되고[Beggan, 1992], 그 결과 감정  애

착이 형성된 상과의 계  안정성이 유지된

다[Park and Macinnis, 2006]. 김해룡 외[2005]

의 랜드 애착의 결정변수와 결과변수에 한 

연구에서 랜드 애착이 형성되면 이러한 애착 

감정을 바탕으로 소비자는 랜드와의 장기

인 결속 계를 유지하고 발  시켜나가는 것으

로 나타났다. 

김 철 외[2007]는 소비자가 특정 랜드에 

해 애착을 형성하면 다른 랜드에서는 느낄 
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자아일치성
H1

맞춤화 H2

지속  

사용의도 
 사용자애착 이미지

H6
H3

H4
자기효능감

지각된 유용성 

H5

<그림 1> 연구 모형

수 없는 정서  유 감을 갖게 되므로 그 랜

드에 한 지속 인 사용의도와 한 련성

을 갖게 된다고 하 으며, 성 신 외[2004]는 소

비자들이 특정 제품을 지속 으로 사용하는 정

도를 애착이라고 설명하 다. 따라서 본 연구에

서는 이와 같은 기존 연구들을 기반으로 제품애

착을 스마트폰 서비스 사용을 통하여 사용자들

이 경험하게 되는 감정  유 감으로 정의하고

[Govers and Mugge, 2004], 지속  사용의도는 

스마트폰 서비스를 지속 으로 사용하려는 의도

로 정의하여, 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 6：스마트폰 서비스 사용에 한 사용

자의 애착은 스마트폰 서비스에 

한 애착에 정 인 향을 미친다.

요컨  스마트폰 서비스 사용에서 사용자들

의 자아일치성, 맞춤화, 이미지, 자기효능감, 지

각된 유용성이 서비스 애착에 향을 끼치며, 

스마트폰 서비스에 한 애착은 지속  사용의

도에 향을  것으로 상된다. 따라서 스마

트폰 서비스 사용에서 지속  사용의도에 향

을 미치는 요인에 한 연구 모형은 다음의 

<그림 1>과 같이 제시될 수 있다.

3. 연구방법

3.1 표본  자료 수집

본 연구는 연구가설의 실증검증을 하여 설

문서를 통해 연구 자료를 수집하 다. <표 2>

와 같이 본 연구의 설문서에 사용된 척도는 모

두 선행 연구를 통해 검증된 설문항목들로 설문 

응답자의 일반 인 사항을 제외한 모든 문항은 

리커트 7  척도를 통해 측정하 다. 본격 인 

설문조사에 앞서 스마트폰 서비스 사용 경험자

를 상으로 사 조사를 실시하여, 응답자가 명

확하게 이해하기 힘들다고 지 하거나 문 척

도를 한 로 번역하는 과정에서 어색한 느낌을 

주는 항목은 원문을 참고하여 수정하 다. 스마

트폰 서비스에서 개인 사용자의 애착  지속  

사용의도에 한 연구이므로 본 연구의 분석 단

를 개인 단 로 하여 자료를 수집하 다. 

연구자료의 획득을 한 설문 상자는 본 연

구 주제인 스마트폰 서비스를 사용한 경험이 있

거나 사용하고 있는 개인을 상으로 하 고, 

오 라인과 구  문서도구(Google Docs)를 이

용한 온라인 방식으로 동시에 설문을 진행하

다. 본 연구의 설문 상에 합하도록 스마트폰 

서비스 사용자임을 먼  확인한 후 직  는 
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이메일로 설문 의뢰를 하 고, 스마트폰 서비스 

사용자의 온라인 커뮤니티에서 배포하여 해당 

서비스 사용자들에게 설문 의뢰를 하 다. 설문

조사는 2010년 5월 24일부터 6월 1일까지 9일 

동안 수행되었고, 회수된 설문지는 총 117부이

며 회수된 설문지 에서 같은 척도로만 응답하

거나 미 기입한 경우 등 불성실한 응답으로 사

용이 불가능하다고 단되는 4부를 통계 분석 

상에서 제외하여 최종으로 113부 설문서를 

통계 자료 분석에 사용하 다.

3.2 표본 자료의 특성

설문 응답자들을 인구통계  특성으로 구분

한 결과는 <표 2>와 같다. 응답자의 남녀비율

은 남성이 74.3%, 여성이 25.7%로 남성의 비율

이 많았으며 연령 는 19세 이하가 0.9%, 20  

31.9%, 30  57.5%, 40  8.8%, 50세 이상이 

0.9%로 30 가 가장 많았다. 학력의 경우는 고

졸 4.4%, 학 재학 10.6%, 졸 59.3%, 학원 

재학 13.3%, 석사 이상 12.4%로 학 재학의 비

율이 가장 높았다. 직업을 보면 학생 9.7%, 

학원생 10.6%, 회사원 58.4%, 자 업 0.9%, 

기타 20.4%로 회사원이 가장 많으며, 스마트폰 

서비스 사용기간은 1개월 미만이 7.1%, 1개월에

서 6개월 미만이 43.4%, 6개월에서 1년 미만이 

33.6%, 1년 이상은 15.9%로 많은 응답자의 스

마트폰 서비스 사용기간은 1년 미만인 것으로 

나타났다. 스마트폰 서비스에 설치한 애 리

이션 개수는 없음이 1.8%, 1개에서 10개 미만이 

29.2%, 10개에서 20개 미만이 15.0%, 20개에서 

50개 미만이 31.9%, 50개 이상은 22.1%로 나타

났다. 재 사용 인 스마트폰 서비스의 운

체제로는 애 의 iOS가 52.5%, 구 의 안드로

이드가 7.1%, MS의 도우 OS 모바일 이 35.4%, 

기타는 5.3%로 응답자 부분이 애 의 iOS 

는 MS의 도우 OS 모바일을 사용하며, 과반

수 이상의 응답자가 애 의 아이폰을 사용하는 

것으로 나타났다.

<표 2>에서 볼 수 있는 바와 같이, 반 으

로 여성 설문 응답자보다 남성 설문 응답자의 

수가 많았으며, 졸  회사원인 설문 응답자

의 비 이 높은 것으로 나타났다.

<표 2> 표본 자료의 특성

항목 빈도
비율

(%)

성별
남성 84 74.3

여성 29 25.7

나이

19세 이하  1  0.9

20 36 31.9

30 65 57.5

40 10  8.8

50세 이상  1  0.9

학력

고졸  5  4.4

학 재학 12 10.6

졸 67 59.3

학원 재학 15 13.3

석사 이상 14 12.4

직업

학생 11  9.7

학원생 12 10.6

회사원 66 58.4

자 업  1  0.9

기타 23 20.4

스마트폰 서비스

사용기간

1개월 미만  8  7.1

1개월 ～ 6개월 미만 49 43.4

6개월 ～ 1년 미만 38 33.6

1년 이상 18 15.9

스마트폰 서비스에 

설치한 

애 리 이션 개수

없음  2  1.8

1개 ～ 10개 미만 33 29.2

10개 ～ 20개 미만 17 15.0

20개～ 50개 미만 36 31.9

50개 이상 25 22.1

사용 인 스마트폰 

서비스의 운 체제

애  iOS 59 52.2

구  안드로이드  8  7.1

MS 도우OS 

모바일
40 35.4

기타  6  5.3
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변 수 조작  정의와 측정도구 참고출처

자아일치성

스마트폰 서비스가 사용자의 자아 개념과 일치하는 정도

∘지  사용하고 있는 스마트폰 서비스는 내가 구인지를 잘 반 해  수 있다

고 생각한다.

∘ 재 내 스마트폰 서비스는 나와 잘 어울린다.
∘나와 성향이 유사한 사람들은 내가 선호하는 스마트폰 서비스를 사용한다. 

Sirgy et al.[1997]

맞춤화

스마트폰 서비스(애 리 이션 등)가 각 사용자에게 맞도록 맞춤화된 정

∘내 스마트폰 서비스는 나의 과거 사용 패턴에 따라 내게 합한 정보를 제공한다.
∘내 스마트폰 서비스는 나의 과거 사용 패턴에 따라 다른 사람의 스마트폰 서비

스 보다 좀 더 나에게 합한 개인화된 서비스를 제공한다.

∘내 스마트폰 서비스는 나와 비슷한 행동 패턴을 가진 타 고객들의 정보를 이용
하여 나에게 새로운 정보나 서비스를 추천한다. 

Rayport and 
Jaworsky[2001]

이미지

스마트폰 서비스 사용으로 인한 사회  지   평  강화 정도

∘스마트폰 서비스를 사용하는 사람들은 그 지 않은 사람들보다 앞서나가는 것
처럼 느껴진다.

∘스마트폰 서비스를 사용하는 사람들은 높은 평 을 받는다고 생각한다.

∘스마트폰 서비스를 사용하는 것은 나의 이미지를 향상시킨다.

Moore and  

Benbasat[1991]

자기효능감

사용자가 스마트폰 서비스 사용에 한 자신의 능력에 한 단

∘나는 나의 스마트폰 서비스를 사용하는 것이 편안하다.

∘나는 나의 스마트폰 서비스를 쉽게 조작할 수 있다.

∘나는 내 주변에 스마트폰 서비스 사용법을 알려주는 사람이 없어도 내 스마트
폰 서비스를 사용하는 것에 불편한 이 없다.

Bandura[1986]
Compeau and  

Higgins[1995]

지각된

유용성

스마트폰 서비스 사용이 사용자가 수행하는 과업의 성과를 향상시켜 다고 믿는 

정도

∘나는 재 내가 쓰고 있는 스마트폰 서비스가 나의 일상 생활에서 유용하다고 
느낀다.

∘지  내가 쓰고 있는 스마트폰 서비스를 통해 내 일상 생활은 편해졌다.

∘내가 하고 싶은 것을 재 내가 쓰고 있는 스마트폰 서비스로 효과 으로 할 
수 있다. 

Davis[1989]

Thong et al.[2006]

서비스 애착

스마트폰 서비스(애 리 이션 등) 사용을 통하여 사용자들이 경험하게 되는 감

정  유 감

∘나는 지  쓰고 있는 스마트폰 서비스에 애착이 간다.
∘지  쓰고 있는 스마트폰 서비스는 나에게 특별한 의미가 있다.

∘나는 재 내 스마트폰 서비스를 못쓰게되면 속상할 것 같다.

Thomson[2006]
Mugge et al.[2006]

지속  

사용의도

스마트폰 서비스를 지속 으로 사용하려는 의지

∘나는 이메일, 인터넷 는 검색을 해 앞으로 스마트폰 서비스를 지속 으로 
사용할 것이다.

∘나는 앞으로도 스마트폰 서비스를 자주 사용할 계획이다.

∘나는 앞으로도 스마트폰 서비스를 지속 으로 사용할 의도가 있다.

Ajzen and   

Madden[1986]

<표 3> 연구 변수의 조작  정의와 측정도구

3.3 연구 변수의 측정

본 연구에서 논의된 자아일치성, 맞춤화, 이

미지, 자기효능감, 지각된 유용성, 애착, 지속  

사용의도의 조작  정의와 측정도구는 아래의 

<표 3>과 같다.
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4. 연구의 분석 및 결과

4.1 측정 모형의 검증

제 2세  데이터 분석 기법으로 불리는 구조

방정식 모델(Structural Equation Modeling; 

SEM) 기법은 공분산 기반(covariance-based) 

분석을 지원하는 통계 로그램인 LISREL, EQS, 

AMOS와 분산기반(variance based 는 com-

ponent-based) 분석을 지원하는 통계 로그램

인 SmartPLS, PLS-Graph 등을 통해 분석되고 

있다. 특히 PLS 방법은 다른 구조방정식 방법

과 달리 자료의 정규분포에 한 가정에서 상

으로 자유로울 뿐만 아니라[Fornell and 

Bookstein, 1982], formative 변수에 한 분석

과 은 표본 수에 한 분석이 가능하다는 특

성으로 정보시스템 연구 분야에서 많이 사용되

고 있다. 본 연구는 공분산 기반의 통계 로그

램에서 최소 표본의 기 으로 제시되고 있는 

200개보다 은 표본 수를 가지고 있기 때문에, 

연구 모델에 한 통계  분석을 하여 PLS를 

사용하 다. PLS 분석을 한 최소 표본 수는 

가장 복잡한 변수를 측정하는데 사용된 측정항

목의 수에 최소 10배가 되어야 한다[Gefen et 

al., 2000]. 본 연구에서 가장 복잡한 변수의 측

정항목은 3개이고 분석 표본의 수가 113개이므

로, 본 연구의 표본 크기는 한 것으로 볼 

수 있다. 

PLS를 통한 자료분석은 가설 검증을 한 구

조 모형(structural model) 검증에 앞서 측정치의 

신뢰성과 타당성 분석을 한 측정 모형(mea-

surement model)의 검증을 수행하 다. 연구 

모형에 포함되어 있는 변수의 측정을 한 설문 

항목들의 신뢰성(reliability)과 개념 타당성(con-

struct validity)을 확인  요인분석(confirma-

tory factor analysis)으로 평가하 다. 이를 

해 기본 으로 각 변수별 개별항목 신뢰성(in-

dividual item reliability), 내 일 성(internal 

consistency), 그리고 별타당성(discriminant 

validity)을 분석하 다. 개별항목 신뢰성은 측

정하고자 하는 개념(construct)과 련된 설문 

항목들의 요인 재값(factor loading)으로 평가

되며, 수렴타당성(convergent validity)으로도 

간주된다. Yoo and Alavi[2001]는 요인 재값

이 0.6이상이고 각 잠재변수의 추출된 평균분산

(AVE：average variance extracted)이 0.5이상

인 경우 개별항목 신뢰성이 있는 것으로 간주하

다. 내 일 성은 종합요인 신뢰성 지수(com-

posite scale reliability index)와 크롬바흐 알

계수(Cronbach’s α)를 사용하여 분석하 다. 종

합요인 신뢰성 지수와 크롬바흐 알 계수가 모

두 0.7이상이면 각 변수의 측정이 내 일 성이 

있다고 단된다. 별타당성의 평가는 추출된 

평균분산의 제곱근 값을 사용한다[Barclay et 

al., 1995]. 별타당성(discriminant validity)은 

상이한 구성 개념 간에는 측정 결과에 있어서 상

응하는 차이가 나타나야 한다는 것이다[Churchill 

Jr., 1979]. 각 측정 항목은 모형 내의 다른 개념

보다 자신이 나타내고자 하는 개념과 더 큰 분

산을 공유하여야 하는데, 추출된 평균분산의 제

곱근 값이 다른 측정 변수와의 분산 공유 정도

보다 높으면 별타당성이 있다고 볼 수 있다. 

별타당성의  다른 평가는 교차요인 재값

(cross loading)과 요인 재값의 비교를 통해서 

이루어질 수 있다. 각 측정항목의 요인 재값

은 교차요인 재값보다 높아야 별타당성이 

존재하는 것으로 평가된다. 

<표 4>～<표 6>에는 연구 변수들에 한 신뢰

성과 타당성 분석 결과가 정리되어 있다. <표 4>

에서는 연구 변수들에 한 측정 항목들의 요인 

재값과 교차요인 재값을 보여 다. 다른 모

든 항목의 요인 재값은 동일 항목의 교차요인 
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측정항목
자아

일치성
맞춤화 이미지

자기

효능감

지각된

유용성

사용자

애착

지속

사용의도

자아일치성 1 0.77 0.47 0.60 0.37 0.36 0.45 0.35

자아일치성 2 0.88 0.48 0.29 0.63 0.64 0.71 0.58

자아일치성 3 0.84 0.42 0.40 0.46 0.50 0.52 0.43

맞춤화 1 0.48 0.86 0.31 0.23 0.38 0.45 0.27

맞춤화 2 0.44 0.87 0.21 0.34 0.42 0.51 0.31

맞춤화 3 0.53 0.88 0.40 0.33 0.45 0.49 0.32

이미지 1 0.44 0.30 0.92 0.12 0.24 0.31 0.27

이미지 2 0.44 0.31 0.92 0.08 0.25 0.31 0.22

이미지 3 0.46 0.35 0.93 0.18 0.27 0.39 0.31

자기효능감 1 0.61 0.41 0.19 0.95 0.73 0.63 0.58

자기효능감 2 0.59 0.33 0.12 0.96 0.70 0.55 0.60

자기효능감 3 0.41 0.14 0.04 0.80 0.44 0.34 0.40

지각된 유용성 1 0.58 0.43 0.25 0.69 0.95 0.68 0.71

지각된 유용성 2 0.59 0.49 0.36 0.60 0.93 0.64 0.67

지각된 유용성 3 0.58 0.43 0.17 0.71 0.93 0.59 0.63

사용자 애착 1 0.68 0.47 0.31 0.60 0.69 0.93 0.56

사용자 애착 2 0.63 0.51 0.44 0.48 0.54 0.83 0.44

사용자 애착 3 0.49 0.46 0.20 0.42 0.53 0.83 0.42

지속  사용의도 1 0.54 0.30 0.21 0.55 0.62 0.44 0.84

지속  사용의도 2 0.51 0.31 0.31 0.55 0.67 0.56 0.95

지속  사용의도 3 0.50 0.32 0.27 0.54 0.68 0.51 0.95

<표 4> 연구 변수의 요인 재값과 교차요인 재값

연구변수 측정항목 수 AVE
Composite

Reliability

Cronbach’s

Alpha

자아일치성 3 0.69 0.87 0.78 

맞춤화 3 0.76 0.90 0.84 

이미지 3 0.85 0.95 0.91 

자기효능감 3 0.82 0.93 0.89 

지각된 유용성 3 0.88 0.95 0.93 

사용자 애착 3 0.75 0.90 0.83 

지속  사용의도 3 0.84 0.94 0.90 

<표 5> 연구 변수의 신뢰도  타당성 분석 결과

재값보다 크고, 그 크기도 모두 0.6이상이다. 

이는 측정항목의 개별항목 신뢰성과 별타당

성의 분석결과를 보여 다. <표 5>～<표 6>은 

내  일 성과 별타당성의 분석 결과를 보여

다. <표 6>의 각선 행렬은 각 개념의 상

계수 행렬(correlation matrix)에서 추출된 평균

분산의 제곱근 값을 동일 변수의 상 계수의 자

리에 입력한 것이다. <표 5>에서 알 수 있듯이 
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연구 변수

추출된 평균분산의 제곱근 값

자아일치성 맞춤화 이미지
자기

효능감

지각된 

유용성

서비스

애착

지속

사용의도

자아일치성 0.83 　 　 　 　 　 　

맞춤화 0.55 0.87 　 　 　 　 　

이미지 0.49 0.35 0.92 　 　 　 　

자기효능감 0.61 0.35 0.14 0.90 　 　 　

지각된 유용성 0.62 0.48 0.28 0.71 0.94 　 　

서비스 애착 0.70 0.55 0.37 0.59 0.68 0.87 　

지속  사용의도 0.56 0.34 0.29 0.59 0.71 0.55 0.92 

<표 6> 연구 변수의 상 계 분석

자아일치성

맞춤화

이미지

자기효능감

지각된 유용성 

 사용자애착
지속  

사용의도 

0.324***

0.171**

0.051

0.098

0.315***

0.554***
R2=0.612

R2=0.307

주) *** p < 0.01, ** p < 0.05.
<그림 2> PLS 분석 결과

모든 종합요인 신뢰성 지수와 크롬바흐 알 계

수 0.7이상으로 각 측정항목은 신뢰성이 있다고 

볼 수 있다. 한 추출된 평균분산의 제곱근 값

이 모두 다른 개념의 상 계수 값보다 모두 높

은 것을 보여 다. 이는 본 연구의 측정 항목들

이 별타당성을 확보하 다고 단할 수 있다. 

4.2 구조 모형의 검증

본 연구의 가설 검증을 한 구조 모형의 경

우 분석결과가 <그림 2>와 <표 7>에 요약되어 

있다. 본 연구모형의 경로계수의 통계  유의성

을 평가하기 하여 PLS의 부트스트래핑(boot-

strapping) 기법을 사용하 다. 잠재변수들간의 

인과 계를 분석한 구조모형의 결과는 <그림 2>

와 같다. 분석 결과에 의하면, 스마트폰 서비스 

사용자가 느끼는 자아일치성은 서비스 애착에 

통계 으로 유의한 향을 미쳤으며(가설 1의 

채택, t = 2.959, p = 0.004) 스마트폰 서비스의 맞

춤화도 서비스 애착에 유의한 향을 미치는 것

으로 나타났다(가설 2의 채택, t = 2.072, p =

0.041). 사용자의 지각된 유용성도 서비스 애착

에 유의한 향을 미치는 것으로 나타났다(가설 

5의 채택, t = 2.843, p = 0.005). 한 서비스 애

착이 지속  사용의도에 미치는 향은 통계

으로 유의한 것으로 분석되었고(가설 6의 채택, 
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경로 경로계수값 T-값 P 값 가설검증결과

가설 1. 자아일치성 → 서비스 애착 0.324 2.959 0.004 채택

가설 2. 맞춤화 → 서비스 애착 0.171 2.072 0.041 채택

가설 3. 이미지 → 서비스 애착 0.051 0.620 0.537 기각

가설 4. 자기효능감 → 서비스 애착 0.098 0.999 0.320 기각

가설 5. 지각된 유용성 → 서비스 애착 0.315 2.843 0.005 채택

가설 6. 서비스 애착 → 지속  사용의도 0.554 8.336 0.000 채택

<표 7> 연구 모형의 가설 검증 결과

t = 8.336, p = 0.000), 서비스 애착은 지속  사용

의도의 30.7%를 설명하 다. 그 밖의 변수간 

계에 있어서 이미지와 자기효능감이 서비스 애

착에 미치는 향은 통계상 유의하지 않은 것으

로 나타났다(가설 3, 4의 기각). 

본 연구 분석 결과, 스마트폰 서비스에서 자

아일치성, 맞춤화와 지각된 유용성은 스마트폰 

서비스에서 사용자의 서비스 애착에 정 인 

향을 미치며, 서비스 애착은 사용자의 지속  

사용의도에 정 인 향을 미침을 알 수 있

다. 가설에 한 검정 결과는 <표 7>에 요약되

어 있다.

5. 결  론

5.1 결론과 시사

본 연구는 자아일치성과 서비스 애착을 심

으로 련 변수들이 지속  사용의도에 미치는 

향에 해 실증 으로 분석하 다. 본 연구의 

주요한 연구 결과로써, 스마트폰 서비스에 한 

사용자 애착에 향을 미치는 요인으로는 자아

일치성, 맞춤화, 지각된 유용성이 있으며 스마

트폰 서비스 사용자 애착이 스마트폰 서비스에 

한 지속  사용의도에 정 인 향을 미치

는 주요 변수임을 확인하 다.

첫 번째 연구 결과로서, 어떠한 요인이 스마

트폰 서비스에 한 사용자 애착에 향을 미치

는지를 악하 다. 우선 사용자의 자아일치성

이 사용자 애착에 정 인 향을 미치는 것으

로 나타났다. Sirgy[1982]의 자아일치 이론에 따

르면 특정 제품의 이미지가 자아개념과 동일하

면 높은 자아일치성을 지각하게 되면서 그 제품

을 정 으로 평가하게 된다고 하 다. 한 

실제 자아이미지와 제품이미지가 일치하면 제

품선호, 구매의도, 제품사용, 충성도 등이 높아

진다고 하 다. 한 스마트폰 서비스의 맞춤화

는 사용자 애착에 정 인 향을 미치는 것으

로 나타났다. 스마트폰 서비스는 애 리 이션 

설치를 통한 기능의 확장이 가능하고 고객 맞춤

화가 용이하므로, 소유물에 한 통제가 강할수

록 자기 자신과 더욱 가깝게 연결되며 자신이 

정성을 들이거나 투자한 상에 하여 더욱 애

착을 갖고 계에 몰입한다는 기존 제품 애착 

연구결과[Rusbult, 1983]와 일 된 결과를 나타

낸 것으로 보인다. 한 사용자의 지각된 유용

성은 스마트폰 서비스 사용자의 애착에 정

인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 Mugge et al.[2010]의 연구와 비교해서 설

명될 수 있다. Mugge et al.[2010]에 따르면, 사

용자가 제품이 유용하다고 생각되면 사용이 증

가하게 되고 사용에 한 정 인 효과를 유발

하는 경향이 나타나며, 따라서 보다 나은 유용

성을 가진 제품은 제품애착을 형성할 수 있다고 

하 다[Mugge et al., 2010]. 이러한 맥락에서 
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지각된 유용성이 스마트폰 서비스 사용자 애착

에 직 인 향을 끼친 결과로 나타난 것으로 

단된다. 

그러나 스마트폰 서비스에서 사용자가 느끼

는 이미지는 사용자 애착에 유의한 향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 본 연구에서의 이미

지는 스마트폰 서비스를 사용함으로써 다른 사

람들로부터 높은 평 을 받거나 사회  지 가 

향상되는 것을 의미한다. 그러나 스마트폰 서비

스에 한 사용자 애착은 사용자 자신과 구체

인 상 즉 스마트폰 서비스의 사용에 한 직

인 감정  유 감을 의미한다. 즉 스마트폰 

서비스에 한 사용자의 애착이 형성되는 데에

는 다른 사람이나 거집단의 생각이나 태도, 

상 인 평가보다는 사용자의 개인  주 이 

더 요하기 때문에 이미지는 서비스 애착에 유

의한 향을 미치지 않는 것으로 단된다. 

한 자기효능감이 서비스 애착에 유의한 향을 

미치지 못한 것은 최근 기술의 발달로 스마트폰 

서비스 사용환경이 과거 PDA폰 사용환경에 비

해 사용자 심으로 매우 사용하기 편리해졌고 

UI(user interface)가 많이 개선되어 스마트폰 

서비스 사용시 느끼는 기술상의 어려움이 어

졌다. 반 으로 사용자들의 정보기술 사용 수

도 하게 높아졌고 스마트폰 서비스를 사

용하는데도 기술  불편함이 별로 없으므로 자

기효능감에 한 인식이 크게 향을 미치지 않

으며 따라서 자기효능감이 사용자애착에 유의

한 향을 미치지 않는 것으로 단된다. 이와 

같은 결과로 볼 때 스마트폰 서비스에서는 사용

자들이 스마트폰 서비스 사용에 한 기술 인 

어려움 보다는 스마트폰 서비스에서 제공하는 

맞춤화 기능이나 어 리 이션의 유용성이 직

 향을 미치는 것으로 보인다. 

둘째, 스마트폰 서비스 사용자 애착이 지속  

사용의도에 어떠한 향을 미치는지를 악한 

결과, 사용자 애착이 지속  사용의도에 직

인 향을 가지는 것으로 나타났다. 감정  애

착이 형성된 상과는 계  안정성이 유지되

며[Park and Macinnis, 2006], 애착이 형성되면 

이러한 애착 감정을 바탕으로 사용자는 장기

인 결속 계를 유지하고 발 시켜나간다[김해룡 

외, 2005]. 스마트폰 서비스 사용에서는 사용자

들이 자기자아와의 일치감을 느끼고 개인  취

향에 맞도록 맞춤화하고 유용하다고 느낌으로

써 이로 인해 스마트폰 서비스에 한 애착이 

생기게 되고, 이러한 애착은 안정 이고 장기

으로 스마트폰 서비스를 사용하려는 의도를 가

지게 하는 것으로 단된다. 

본 연구는 다음과 같은 이론 , 실무  시사

을 제공한다. 첫째, 애착 이론과 자아일치 이

론의 기여 측면에서 시사 이 있다. 애착 이론

은 소비자 행동분야에서 제품 소유  통제 행

태 등 다양한 측면에서 활용되어 왔다. 한 자

아일치 이론도 랜드 선택  구매의도, 평가 

등에 미치는 향요인을 설명하는데 이용되어 

왔다. 본 연구에서는 자아일치 이론과 애착 이

론을 스마트폰 서비스에서 서비스 애착과 지속

 사용의도를 설명하는 용함으로써 이론의 

일반화에 기여하 다. 아울러 이러한 이론들은 

스마트폰 서비스 이외의 다양한 모바일 서비스 

사용자를 연구하는데 기 인 자료로도 활용

될 수 있을 것이다. 

둘째 이러한 자아일치와 맞춤화, 유용성이 서

비스 애착에 요한 요인임을 고려해 볼 때, 스

마트폰 서비스 사업을 수행하는 기업들은 사용

자들이 자아일치나 맞춤화할 수 있는 다양한 서

비스를 고안할 필요가 있다. 이는 해당 서비스

에 한 서비스 애착을 형성하여 지속  사용을 

증가시킬 뿐 아니라 장기 인 에서 해당 서

비스의 조직 확  는 기업의 존속력을 높여  

것으로 상된다. 
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5.2 연구의 한계  향후 연구 방향

본 연구는 다음과 같은 한계 을 가지고 있

다. 이와 같은 한계 은 향후 연구에서 보완되

어 더욱 발 인 방향으로 나아가도록 해야 할 

것이다. 

첫째, 스마트폰 서비스에서의 자아일치성  

서비스 애착을 논의함에 있어, 횡단 (cross- 

sectional) 연구를 수행하여 사용자 애착 형성 

이 과 이후의 지속  사용의도 련성에 한 

연구를 수행하지 못했다는 이다. 차후의 연구

에서는 종단 (longitudinal) 차원의 연구가 수

행된다면 재의 연구보다 진보된 연구로 평가

될 것이다. 

둘째, 스마트폰 서비스 특성별 향 요인이나 

차이에 한 설명이 부족하다. 본 연구에서는 

운 체제별로 다른 스마트폰 서비스의 특성을 

고려하지 않고 스마트폰 서비스에서의 자아일

치 정도나 사용자 애착 정도에 한 자료 수집

과 조사가 이루어졌기 때문에 이러한 세부  차

이에 한 설명이 부족하다. 스마트폰 서비스 

특성들이 분석 상으로 포함되었다면 연구결과

에 해 좀 더 일반론 인 표성을 가질 수 있

을 것이다.

셋째, 본 연구는 방법론 측면의 한계를 가지

고 있다. 본 연구에서는 스마트폰 서비스를 사

용한 경험이 있거나 사용하고 있는 개인을 상

으로 하 고, 연구자 주변의 스마트폰 서비스 

사용자의 온라인 커뮤니티에서 주로 설문이 진

행됨에 따라 표본이 특정한 층에 편 되었을 가

능성이 높아서 표본 표성과 일반화 문제가 존

재할 가능성이 있다. 한, 본 연구에 참여한 사

람들은 설문 참여 여부를 자신이 결정하 기 때

문에 표본에 편향이 존재할 수 있으며, 반

으로 남성 설문 응답자 수가 많음에 따른 성별 

편향의 존재 가능성도 있다. 따라서 향후 연구

에서는 층화 무작  표본 추출법과 같은 안  

데이터 수집 방법이 활용되어야 할 것이다.    

향후 연구 방향은 연구의 한계에서도 지 했

듯이 스마트폰 서비스의 지속  사용의도에 

한 향요소들을 고려한 포 인 연구모델의 

개발 필요성이 제기된다. 한 스마트폰 서비스

의 특성별, 사용자 개인 성향별 연구가 이루어

진다면 실제로 스마트폰 서비스를 사용하거나 

해당 서비스를 제공하는 기업에서는 더욱 구체

이고 실제 인 략으로 활용할 수 있을 것이

라고 생각된다. 한 다양하고 사용자에게 편리

한 스마트폰 서비스 사용환경이 개발되고 제공

된다면 스마트폰 서비스의 지속  사용이 더욱 

활성화될 것으로 측된다. 그러나 이러한 스마

트폰 서비스 사용  효과에 한 이론  실증

 연구가 부족한 실정이다. 향후 연구에서는 

스마트폰 서비스와 련된 사용효과 연구가 진

행될 필요가 있을 것이며, 이는 스마트폰 서비

스의 사용 효과 연구에 있어서 큰 의의가 있을 

것으로 단된다.
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