
1. 서론

스마트홈 업계는 IoT 기술을 활용하여 모든 가전제품

을 지능화해 혁신적으로 사람들의 삶의 질을 개선할 수 

있는 무한한 가능성이 있는 것으로 예측하고 있다. 그중 
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요  약  본 연구는 소비자의 주관적 지각이 IoT제품의 품질에 대한 충성도에 미치는 영향을 검증하여 학문적 혁신 방안

을 모색하여 산업현장에 최적화된 경영전략을 제시한다. 연구방법은 샤오미 IoT제품을 사용하거나 구매했던 중국 소비

자들을 대상으로 온라인 설문 조사를 방법을 사용하였고, 실증분석을 위한 통계처리방법은 소프트웨어 SPSS 26.0을 

사용하였다. 연구결과는 IoT제품의 내재적 속성(초연결성, 편리성)은 브랜드 이미지에 정(+) 영향을 보이고 있고, 브랜

드 이미지는 고객 충성도에 정(+) 영향을 미친다. 브랜드 이미지는 IoT제품의 내재적 속성인 초연결성과 고객 충성도 

관계에서 완전 매개효과를, IoT제품의 내재적 속성인 편리성과 고객 충성도 관계에서 부분 매개 효과를 보였다. IoT제

품을 개발한 기업에게 지각된 브랜드 이미지 확보는 충성고객층을 확장하는 측면에서 매우 중요한 전략적 의미가 있다. 
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Abstract  This study examines the impact of consumers' subjective perception on the quality loyalty of 

the Internet of things, explores academic innovation schemes, and puts forward business strategies for 

on-site optimization of the industry. The research methods use online survey methods for Chinese 

consumers who have used or bought Xiaomi IoT products. The results show that the inherent attributes 

of Internet of things products have an impact on brand image, and brand image has an impact on 

customer loyalty. Brand image shows complete media effect in the relationship between 

hyper-connectivity and customer loyalty of Internet of things products. For the enterprises that develop 

the Internet of things, obtaining the perceived brand image has a very important strategic significance 

in expanding the loyal customer base.
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오미 IoT제품은 기능적인 측면에서의 부드러움과 외관 

디자인의 일관성과 함께 저렴한 가격에 이르기까지 샤오

미 제품의 강점을 시장에 반영하고 있다. 2015년 중국이 

'스마트 시대'로 진입한 이후부터 5년간 중국 IoT시장은 

200%에 가까운 성장을 이루고 있으며 전 세계적으로는 

2025년 11,000억 달러 규모에 달할 것으로 예상된다

[1].

이를 바탕으로 샤오미는 스마트홈 업계에서 가장 영향

력 있는 브랜드로 시장점유율을 확장하고 있으며 최근에

는 IoT 기술을 활용해 기존의 홈을 보다 지능화하는 방

법으로 소비자가 제품 품질의 우수성을 인지하게 함으로

써 충성도를 향상시켜 차별화된 브랜드 이미지를 수립하

고 시장에서 유리한 고지를 확보했다.

이런 상황에서 기업의 시장지위를 확보하기 위해서는 

소비자가 지각한 제품의 품질과 브랜드 이미지가 특히 

중요하다. 지각된 품질과 브랜드 이미지 모두 소비자의 

주관적 인식에 따라 판단하는 매우 추상적인 개념이다. 

그리고 새롭게 각광을 받는 과학기술 기반의 IoT제품에 

소비자가 직면했을 때 어떻게 반응하는지를 분석하여 제

품의 품질을 개선하고 보다 경쟁력이 있는 브랜드 이미

지를 공고히 함으로써 고객 충성도를 높이고 나아가 시

장 점유율을 높여 더 큰 이익을 창출할 수 있는 방법을 

연구하였다. 

따라서 본 연구는 IoT제품의 지각된 품질인 내재적 

속성이 고객 충성도에 미치는 영향을 검증하여 학문적 

혁신 방안을 모색하여 산업현장에 최적화된 경영전략을 

제시함으로써, IoT제품을 한 번도 경험해본 적이 없는 

소비자에게 새로운 시대의 신제품을 홍보할 수 있는 방

안을 연구했다. 또한, 신형 스마트 기기를 사용하는 사용

자는 IoT제품에 대한 깊은 이해를 바탕으로 주변에 추천

하는 방법으로 더 많은 사람들이 사용하게 하여 브랜드

에 대한 충성도와 제품에 대한 충성도를 높이는 방안에 

대하여 연구하였다. 본 연구의 구체적인 내용은 다음과 

같다.

첫째, 소비자 중심의 지각된 품질인 내재적 속성의 중

요성을 탐색하고, IoT제품의 대표적인 초연결성을 활용

하는 것을 기반으로 본 논문의 혁신적 포인트를 제시하

여 초연결성이 브랜드 이미지와 충성도에 미치는 영향을 

탐색한다. 둘째, 매개변수로서 브랜드 이미지의 중요성

을 탐색한다. 셋째, 기업이 IoT제품 개발할 때 소비자 중

심의 지각된 품질과 브랜드 이미지 구축에 역점을 두어 

최적화 된 경영전략을 제시하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 IoT제품

IoT(Internet of Things, 사물인터넷)은 “IoT는 무선 

주파수 식별(RFID) 기술을 통해 고유하게 식별 가능한 

연결 객체”라고 1999년에 처음으로 정의됐다[2]. IoT는 

언제 어디서나 무선통신으로 사물의 상황변화에 대한 정

보를 전달할 수 있으며 많은 IoT제품을 파생시켰다. 

IoT제품은 '사람-사물-사물'과 '사람-사물-공간' 두 

측면으로 나누어 볼 수 있다. '사람-사물-사물' 측면에서 

IoT제품을 사람과 사물, 사물과 사물 간의 상호 통신을 

위한 스마트 기기로 정의한다[3]. '사람-사물-공간'측면

에서는 IoT제품이란 인간과 사물 간의 의사소통과 정보

공유를 스스로 할 수 있는 스마트 주체로 정의된다[4]. 

즉, IoT제품은 한 공간에서 자율적으로 사람과 사물을 

상호소통하고 정보를 공유하는 스마트 제품으로 사람-사

물-공간의 연동이 형성됐다.

IoT제품의 특성은 상호 연결성과 사용 편의성으로 구

분된다. IoT제품은 주변 환경 및 물리적 대상을 자동으

로 인지하고 상호 소통함으로써 동적 통신을 형성한다. 

네트워크를 통해 사람과 사물, 사물과 사물 간의 의사소

통의 가능성을 제시하고 있어 IoT제품의 상호연결 기능

이 가장 두드러진 특징이다.

또한 IoT제품 특성에 포함된 조작은 복잡하지 않고 

지배성이 있어 사용자가 사용할 때 조작이 쉬워 사용자

에게 편리함을 제공할 수 있다. 

2.2 내재적 속성

제품의 내재적 속성은 제품이 소비자의 욕구를 충족시

킬 수 있는 속성이며, 내재적 속성은 제품의 품질 평가에 

중요한 요소이다. 소비자가 제품의 본래 가지고 있는 기

능적 속성에 따라 그 우수성에 대하여 지각하는 것이라

고 제시하였다[5]. 

내내적 속성의 영향을 관한 연구를 의하면, 내재적 속

성(샘플 성분 차이)은 외재적 속성(가격, 상점 이미지)보

다 지각된 품질 판단에 대한 결정 요인이 강하며, 제품의 

성분 차이는 가격이나 상점 이미지 정보보다 더 큰 영향

을 미친다. 특히, 여성 소비자들은 제품에 대한 직접적인 

촉감 즉 내재적 속성에 따라 제품의 품질을 감지하는 경

향이 더 강할 것이다. 지각된 품질인 내재적 속성과 브랜

드 이미지 간의 정적 영향 관계가 있음을 검증하였다[6].

따라서 제품의 내재적 속성은 제품의 근본이며, 제품
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의 내재적 속성에 대한 인식을 통해 소비자가 제품을 더 

높은 가치로 지각할 수 있도록 하여 생활이나 업무에 도

움을 줄 수 있다. 제품마다 독특한 내재적 속성이 있으며 

제품의 특징적인 기능이 일상생활이나 업무에서 소비자

의 욕구를 잘 충족시킨다면 소비자는 특정 제품의 내재

적 관능을 통해 제품의 품질의 우수성을 알게 될 것이다. 

본 논문의 연구 주체는 IoT제품의 내재적 속성과 관

련된 내용이기 때문에, 앞에서 언급한 IoT제품과 관련된 

연구와 결합하여, 본 연구는 IoT제품의 내재적 속성 중 

초연결성과 편리성을 중점적으로 연구하고 있다.

2.2.1 초연결성 

초연결성(Hyper-connectivity)은 2001년 캐나다 학

자 Anabel Quian-Hasse와 Berry Wellman이 공식적

으로 제안한 전문 용어이다. 스마트폰을 이용하거나, 인

터넷 환경에서 상호작용하며 메일을 주고받는 소통 방식

이다. 초연결성은 시간과 공간의 제약을 없애고 인간의 

행동 범위를 넓혀 새로운 기회와 가치를 창출하게 한다

[7]. 다양한 센서로 연결되어 작동되는 초연결성은 언제 

어디서나 연결을 원하는 대상과 연결할 수 있는 점이 초

연결성의 핵심 장점이다.

초연결성은 사람과 사물, 사물과 사물이 서로 연결된 

사물인터넷 대표로, 초연결 기능을 갖춘 제품은 소비자

에게 적합한 개인 서비스를 제공할 수 있다[8]. 

2.2.2 편리성 

편리성은 제품을 사용한 데 심리적으로 편안한 마음으

로 복잡성을 배제한 상태에서 특별한 노력 없이 접근할 

수 있는 마음의 감각을 의미한다[9]. 사용자가 제품이나 

특정 시스템을 사용하기 매우 쉽다는 선입견으로 생각하

는 것을 말한다[10].

2.3 브랜드 이미지

브랜드 이미지는 제품이나 서비스를 통해 경쟁사를 차

별화할 수 있는 강력한 도구이기도 하다.  기업 제품과 

관련된 특정 서비스나 브랜드 특성을 중심으로 조합된 

인지 심리적 요소의 집합이다[11]. 소비자가 자신의 제품

을 인식하도록 만드는 차별화된 제품이라고 주장하기도 

한다. 브랜드 이미지는 사용자들이 제품이나 서비스 사

용에서 느껴지는 브랜드에 대해 가지는 전반적인 이미지

로 정의됐다[12]. 또한 기업의 제품 차별화를 통해 기업

을 식별하게 하는 중요한 지표이다. 따라서 본 연구에서

는 소비자 중심으로 브랜드 이미지를 정의 한다.

2.4 고객 충성도

고객 충성도는 보통 행동과 감정 두 가지의 융합으로 

정의된다. 행동에는 재구매, 자주 사용, 타인에게 추천, 

프리미엄 지급 등의 소비자 행위가 포함된다. 감정에는 

제품이나 브랜드에 대한 사랑, 의존, 신뢰, 약속 등이 담

겨 있다. 소비자들이 다른 외적인 영향과는 상관없이 앞

으로도 지속적으로 선호하는 제품을 구매하거나 애정이 

각별한 깊이 있는 몰입도이다[13]. AI연구에서 고객 충

성도를 개인적 성향과 심리적 동기층의 특정 제품에 대

한 심도 있는 몰입으로 제시했다[14]. 

3. 연구 방법

3.1 연구모형 및 가설

본 연구는 IoT제품의 내재적 속성이 고객 충성도에 

미치는 영향에 대해 분석하고, 이와 관련된 브랜드 이미

지의 매개효과를 검증하고자 한다. IoT제품의 내재적 속

성은 선행연구를 통해 초연결성과 편리성 요소를 포함했

다. 다음과 같이 연구된 모델을 제시한다.

Intrinsic Attribute

-Hyperconnectivity
-Convenience

Brand 
Image

Customer
Ioyalty

Perceived Quality

Fig. 1. Research Model.

3.1.1 내재적 속성과 브랜드 이미지에 대한 가설 

내재적 속성은 외재적 속성보다 지각된 품질에 더 큰 

영향을 미친다[15]. 브랜드 이미지는 브랜드에 대한 소비

자 인식으로, 다른 브랜드와 차별화되는 대표적 성질이

다. 제품의 내재적 속성은 지각된 품질에 대한 판단을 결

정하고 브랜드 이미지 형성에 영향을 미친다.  

IoT제품에 대한 연구에서 웨어러블 기기의 '사람-사

물-사물'의 초연결 방식으로 소비자들에게 편의를 제공

하고 웨어러블 기기 브랜드 이미지에 대한 소비자 호감

도를 끌어올렸다[16]. 즉, 웨어러블 기기를 착용하면 사

용자가 웨어러블 기기와 상호 연결돼 스스로 정보를 얻

을 수 있는 초연결 기능이 일상생활에서 효과적으로 작

동하여 사용자가 편리하게 경험하는 데 지원할 수 있도
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록 하여 브랜드에 대한 사용자의 호감도를 높이고, 특정 

브랜드의 이미지에 대하여 심리적으로 깊게 각인될 수 

있게 하고 있다.

가설1 내재적　속성이 브랜드 이미지에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다. 

　가설1-1 내재적 속성인 초연결성이 브랜드 이미지

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

　가설1-2 내재적 속성인 편리성이 브랜드 이미지에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.1.2 브랜드 이미지와 고객 충성도에 대한 가설

소비자의 특정 브랜드에 대한인지는 소비자 선호에 영

향을 미치고, 그 선호도는 소비자 충성도를 형성하는 데 

심각하게 영향을 미치며, 이는 소비자가 반복적으로 구

매하도록 자발적인 동기를 유발하고 있다. 특정 브랜드

의 경우 브랜드 이미지에 대한 소비자의 긍정적 성향이 

높을수록 충성도에 대하여 정(+)의 영향을 미쳐 충성도

가 높아진다[17]. 즉, 소비자들이 특정 브랜드 이미지에 

대해 어느 정도 인지하고 선호하게 되면 브랜드에 대한 

만족감이 충성도를 형성하여 특정 브랜드 제품을 반복적

으로 구매하는 현상을 연구하여 정립하였다.

가설2 브랜드 이미지가 고객 충성도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

3.1.3 브랜드 이미지의 매개효과 

소비자는 주관적인 의견에 따라 제품에 대한 전반적인 

평가를 하고, 제품에 대한 정보가 부족할 경우 기업에 대

한 고정적인 브랜드 이미지가 형성되어 고객의 충성도가 

떨어지게 될 수 있음을 강조하였다[18]. 

제품의 자체 속성은 샤오미 브랜드 이미지라는 차별화

된 인식이 소비자에게 강력한 영향을 주어 고객 충성도

에 영향을 미칠 수 있는 경우의 수를 연구하였다[19]. 샤

오미 제품 중 스마트홈의 경우 사람과 사물, 공간 연결의 

지능화라는 내재적 특성을 잘 보여주고 있으며, 또 샤오

미 제품이 스스로 정보를 처리하고 공간을 자율적으로 

인식하는 차별화된 기능도 있다. 소비자가 샤오미 제품

을 접하면 첨단 기술을 탑재한 전문성을 갖춘 브랜드 이

미지에 대한 선험적 지각을 바탕으로 한 샤오미 제품의 

강력한 내재적 속성이 고객 충성도를 높이고 있다.

따라서 본 연구에서는 브랜드 이미지는 지각된 품질인 

내재적 속성과 고객 충성도 간의 관계에 관하여 다음과 

같이 가설을 설정하였다.

가설3 브랜드 이미지가 내재적 속성과 고객 충성도 간

의 관계에서 매개효과가 있을 것이다.

　가설3-1 브랜드 이미지가 내재적 속성인 초연결성

과 고객 충성도 간의 관계에서 매개효과가 

있을 것이다.

　가설3-2 브랜드 이미지가 내재적 속성인 편리성과 

고객 충성도 간의 관계에서 매개효과가 있

을 것이다.

3.2 측정문항

변수에 대한 이론적 고찰을 통해 본 연구의 목적에 적

합하도록 변수들에 관한 측정항목은 다음<Table 1.>과 

같다.

측정변수 구분 구성요소 출처

내재적 속성
초연결성

연결 실시간성, 
연결 범위,연결 효율, 

연결 호환성
[18,20]

편리성 간편성, 용의성, 활용성 [10,21]

브랜드이미지
친숙성, 신뢰성, 호감도, 전문성, 

독특성, 차별화
[22,23]

고객 충성도
재두매, 추전,지속적 사용, 
프리미엄 가격의 지불의사

브랜드 관심

[24]

Table 1. Measurement Questions

3.3 자료수집 및 분석방법

본 연구는 샤오미 IoT제품을 구매하거나 사용한 경험

자를 대상으로 설문조사를 실시하였다.

2021년 7월 중국의 "问卷星" (https://www.wjx.cn)

웹사이트에서 한 달간 수집된 설문지는 불성실하거나 균

일한 응답을 포함한 48개의 비효율적인 설문지를 제외한 

총 305명의 참가자를 기반으로 하여 최종 분석자료로 사

용되었다. Spss26.0 프로그램을 이용한 데이터 분석했다.

4. 연구경과

4.1 기술통계분석

본 연구의 설문 조사의 인구통계학 부문은 조사대상자

의 성별, 연령, 직업 등 총 4가지 기본 정보로 구성되어 

있다. 이번 조사에서는 모두 257개의 유효한 설문지를 
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수집하였다. 구체적인 표본 인구통계학 분석 부분은 

<Table 2>와 같다.

Concept Group N %

Gender
Male 61 23.7

Female 196 76.3

Age

≤20 7 2.7

21-30 158 61.5

31-40 57 22.2

41-50 18 7.0

51-60 11 4.3

61≥ 6 2.3

Occupation

Office works 123 47.9

Public officer 10 3.9

Student 44 17.1

Self Employment 33 12.8

Professional Staff 28 10.9

Others 19 7.4

Monthly 
income(CNY)

≤2000 31 12.1

2000∼5000 81 31.5

5000∼8000 54 21.0

8000∼10000 26 10.1

10000≥ 65 25.3

Table 2. Descriptive Statistics for All Variables

4.2 타당성 및 신뢰도, 상관관계 분석

변수들의 고유치(eigenvalue) 값을 관찰하면 모두 1 

이상으로 나타났으며 KMO 값이 .890(sig=.000)로 나타

났고 결과는 <Table 3>와 같다. 변수의 신뢰도를 검증하

여 확인한 결과 Cronbach’s Alpha 계수 값이 모두 0.7 

이상으로 신뢰할 수 있는 범위에 있음을 확인하였다. 변

수 간의 상관관계 분석결과는 <Table 4>에 정리하여 나

타내었다.

1 2 3 4

1 Hyperconnectivity (.853)

2 Convenience .351*** (.897)

3 Brand image .210** .338*** (.871)

4 Customer loyalty .180** .310*** .346*** (.932)

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Table 4. Correlation and Reliability Analysis

4.3 가설 검증

본 연구는 IoT제품의 내재적 속성이 충성도에 미치는 

영향을 밝혀내며 브랜드 이미지는 매개변수를 탐색하는 

것을 주된 목표로 한다. 가설 검증을 위해 변수들 간의 

상관관계를 기초로 하여 다중 회귀분석을 실시하였다. 

4.3.1 내재적 속성과 브랜드 이미지 간의 관계

가설1-1을 검증하기 위하여 내재적 속성인 초연결성

을 독립변수로, 브랜드 이미지를 종속변수로 설정하여 

다중 회귀분석을 실시하였다. 그 분석결과는 <Table 5>

에 나타내었다. 회귀분석 결과를 살펴보면 내재적 속성

인 초연결성이 브랜드 이미지에(β=.210, p<.01) 정(+)의 

영향을 미치는 결과로 나타났다. 이 결과에 따라 가설

1-1은 지지할 수 있는 가설이 된다.

가설1-2를 검증하기 위하여 다중 회귀분석을 실시하

였다. 회귀분석 결과를 살펴보면 내재적 속성인 초연결

성이 브랜드 이미지에(β=.338, p<.001) 정(+)의 영향을 

미치는 결과로 나타났다. 이 결과에 따라 가설1-2는 지

지할 수 있는 가설이 된다.

성분

1 2 3 4

Hyperconnectivity .822

Hyperconnectivity .796

Hyperconnectivity .796

Hyperconnectivity .773

Hyperconnectivity .641

Hyperconnectivity .603

Convenience .826

Convenience .820

Convenience .776

Table 3. Exploratory Cause Analysis

Convenience .776

Convenience .737

Convenience .727

Brand image .820

Brand image .820

Brand image .819

Brand image .722

Brand image .696

Brand image .641

Brand image .622

Customer loyalty .869

Customer loyalty .867

Customer loyalty .853

Customer loyalty .847

Customer loyalty .830

Customer loyalty .806

KMO=.890
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Sortation Variable
Brand image

Beta p

Independent 
variable

Hyperconnectivity .210 .001**

R²=.267, adj R²=..040 F=11.730

Sortation Variable
Brand image

Beta p

Independent 
variable

Convenience .338 .000***

R²=.114, adj R²=..111, F=32.949

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Table 5. Regression Analysis between Intrinsic Attribute

and Brand Image

4.3.2 브랜드 이미지와 고객 충성도 간의 관계

가설2를 검증하기 위하여 브랜드 이미지를 독립변수

로, 고객 충성도를 종속변수로 설정하여 다중 회귀분석

을 실시하였다. 그 분석결과는 <Table 6>에 나타내었다. 

회귀분석 결과를 살펴보면 브랜드 이미지가 고객 충성도

에(β=.346, p<.001) 정(+)의 영향을 미치는 결과로 나타

났다. 이 결과에 따라 가설2는 지지할 수 있는 가설이 된다.

Sortation Variable
Customer loyalty

Beta p

Independent 

variable
Brand image .346 .000

R²=.120, adj R²=.116, F=34.637

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Table 6. Regression Analysis between Brand Image 

and Customer Ioyalty

4.3.3 브랜드 이미지의 매개효과

가설3-1에서는 IoT제품의 내재적 속성인 초연결성과 

고객 충성도의 관계에 있어서 브랜드 이미지의 매개효과 

검증을 실시하였다. <Table 7>에서의 모형1은 IoT제품

의 내재적 속성인 초연결성이 고객 충성도에 긍정적인 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 검증됐다. 또한, 모형2에

서는 매개변수인 브랜드 이미지를 투입한 후 IoT제품의 

내재적 속성인 초연결성이 고객 충성도에 미치는 영향이 

β=.180, p<.01에서 β=.112, p=.062로 감소됐다. 이는 

내재적 속성인 초연결성이 고객 충성도에 약한 영향을 

미치고, 브랜드 이미지의 매개효과를 통하여 그 영향이 

어느 정도가 사라짐을 의미한다. 내재적 속성인 초연결

성에 대해 추가적으로 매개효과 검증을 확인하기 위해 

Sobel test를 사용하였다. 분석결과 z=2.884, p<.01로

써 매개효과가 유의미한 것으로 판단되었다. 그래서 브

랜드 이미지는 IoT제품 내재적 속성인 초연결성과 고객 

충성도 간의 관계에 있어서 완전 매개효과가 있다는 것

이 검증됐으므로 가설3-1은 지지됐다.

가설3-2 IoT제품의 내재적 속성인 편리성과 고객 충

성도의 관계에 있어서 브랜드 이미지의 매개효과 검증을 

실시하였다. <Table 7>에서의 모형1은 IoT제품의 내재

적 속성인 편리성이 고객 충성도에 긍정적인 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 검증됐다. 또한, 모형2에서는 매개변

수인 브랜드 이미지를 투입한 후 IoT제품의 내재적 속성

인 편리성이 고객 충성도에 미치는 영향이 β=.310, 

p<.001에서 β=.218, p=.000로 감소됐다. 내재적 속성

인 편리성에 대해 추가적으로 매개효과 검증을 확인하기 

위해 Sobel test를 사용하였다. 분석결과 z=3.530, 

p<.001로써 매개효과가 유의미한 것으로 판단되었다. 

그래서 브랜드 이미지는 IoT제품 내재적 속성인 편리성

과 고객 충성도 간의 관계에 있어서 부분 매개효과가 있

다는 것이 검증됐으므로 가설3-2는 지지됐다.

Sortation Variable

Customer loyalty

Motel1 Motel2

Beta p Beta p

Independent 
variable

Hyperconnectivity .180 .004** .112 .062

Media
variable

Brand image .322 .000***

Motel1: R²=..032, adj R²=.028, F=8.495

Motel2: R²=.132, adj R²=.125, F=19.241

z=2.884 p<.01

Sortation Variable

Customer loyalty

Motel1 Motel2

Beta p Beta p

Independent 

variable
Convenience .310 .000*** .218 .000***

Media
variable

Brand image .272 .000***

Motel1: R²=.096, adj R²=.093, F=27.149

Motel2: R²=.162, adj R²=.155, F=24.505

z=3.530 p<.001

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

Table 7. Mediation between the Intrinsic Attribute and 

Customer Ioyalty Effect of Brand Image

5. 결론

5.1 결론 및 시사점

분 연구에서는 샤오미 IoT제품을 구매했거나 사용한 

경험이 있는 중국 소비자들을 대상으로 지각된 품질이 

브랜드 이미지 및 고객 충성도에 미치는 영향을 분석하
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였다. 수행한 실증분석의 결과를 따르면 IoT제품의 내재

적 속성과 브랜드 이미지는 고객 충성도를 형성하는 데 

유의미하다는 결론을 얻었다. 실증분석 결과를 바탕으로 

본 연구의 시사점을 정리하면 다음과 같다. 

IoT제품은 다른 제품과 달리 기술적인 스마트 제품이

기 때문에 소비자들이 오랜 시간 사용 후 그 내재적 기능

을 숙지한 후에야 IoT제품의 내재적 속성에 대한 인식이 

더욱 깊어질 수 있다. 이에 따라 소비자들은 IoT제품을 

사용하면서 IoT제품의 내재적 속성(초연결성)에 대해 좀 

더 인지하게 되고, IoT제품의 품질 우수성에 대한 주관

적인 판단을 하게 된다. 나아가 샤오미의 경우에도 내재

적 기능의 뛰어난 브랜드 이미지를 인지하게 됨으로써 

샤오미 브랜드에 대한 관심을 더 갖게 되고, 타인에게 추

천하거나 반복 구매하는 행위를 하게 된다.

5.2 한계점 및 향후연구 방향

본 연구에서 독립변수로 내재적 속성 중 2가지 요소를 

구성요소로 선택하여 설명력이 다소 낮다. 따라서 향후 

연구에서는 IoT제품의 다른 지각된 품질의 내재적 속성 

중 예를 들어 제품 내재적 속성에서의 사용 수명과 관련

된 내구성 등 다양한 연구를 수행할 필요가 있다.
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