
		
			[image: Cover image]
		

	
    
      
        
          	
          	
        

        
          	
        

        
          	
            [ Article ]
          
        

        
          	Korean Journal of Human Ecology - Vol. 31, No. 6, pp.717-732
        

        
          	ISSN: 1226-0851			
					(Print)
				2234-3768			
					(Online)
				
        

        
          	Print  publication date  31 Dec 2022

        

        
          	Received  30 Sep 2022
Revised  28 Oct 2022
Accepted  04 Nov 2022

        

        
          	
            KJHE_2022_v31n6_717

            DOI: 
            https://doi.org/10.5934/kjhe.2022.31.6.717
          
        

        
          	
            중국 소비자의 스마트 가전제품에 대한 만족도 및 지속적 사용의도 연구 : 기술수용모델을 중심으로
          
        

        
          	
            Shi, Zihan ; Ryu, Mi Hyun*


          
        

        
          	Department of International Commerce & Business, Konkuk University

        

        
          	
        

        
          	*Department of Global Business, Konkuk University

        

        
          	
        

        
          	
            A Study on the Satisfaction and Continuous Usage Intentions of Chinese Consumers for Smart Home Appliances: Focusing on Technology Acceptance Model
          
        

        
          	
            시자함 ; 류미현*


          
        

        
          	
        

        
          	건국대학교 국제통상비즈니스학과 석사

        

        
          	
        

        
          	*건국대학교 글로벌비즈니스학과 부교수

        

        
          	
            Correspondence to: *Ryu, Mi Hyun Tel: +82-2-450-0426, Fax: +82-2-446-3615 E-mail:  mihyun99@konkuk.ac.kr
          
        

        
          	
ⓒ 2022, Korean Association of Human Ecology. All rights reserved.

        

        
          	
            

            

          
        

      

      
        
          	
          	
        

      

      
        
          
            초록
          
        

        
          The smart home appliance industry is growing rapidly and the growth is predicted to continue with the development of science and technology. This can be attributed to the practical help they provide to users with convenience and an automatic control system. This study analyzed the influencing factors of satisfaction and continuous usage intentions of smart home appliance users living in Beijing and Shanghai, China. A total of 600 valid questionnaires were included in the final analysis.

          First, usefulness, practical value, trust, and product knowledge for smart home appliances showed a positive effect on satisfaction. Second, satisfaction with smart home appliances showed a positive effect on intentions to continuous usage. Third, the moderating effect of involvement analysis results showed that involvement had a significant positive moderating effect on the relationship between practical value and satisfaction with smart home appliances.
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      Ⅰ. 서론
      디지털 사회의 급속한 성장에 따라 현대인들의 생활 욕구 충족을 위해 기존의 가전제품에서 좀 더 스마트화되고 편리한 스마트 가전제품이 탄생 되었다(박민규, 2020). 전통적인 가전제품은 단일적인 기능만 있어 특정한 목적을 달성할 수는 있지만, 사용자들의 다양한 체험 욕구를 충족하는 데는 한계가 있다. 반면 스마트화된 가전제품은 전통적인 가전의 기능을 기초로 인터넷 통신기술 및 센서 기술 등을 가전에 도입하여 자동제어 및 원격 제어 명령을 받도록 이용자의 이용 체험을 향상시키고 있어(孙蕊蕊, 2019) 소비자들의 이용이 확대되고 있다.

      또한, 스마트 가전제품 산업은 전 세계적으로 빠르게 성장하고 있으며, 특히 중국의 경우 최근 스마트 가전제품 산업은 빠른 성장세를 나타내고 있다. 물론 선진국보다 중국 스마트 가전제품 산업은 아직도 발전 중이지만 평균 소득의 증가와 더불어 중국 정부의 지지에 따라 중국 스마트 가전제품 산업은 빠른 성장세를 나타낸다(朱灿华, 2021). 또한 중국 내 스마트 가전제품의 이용 연령대가 확대되어 젊은 소비자들뿐만 아니라 점차 중년층의 관심도 크게 나타났다(南方都市报, 2017). 이처럼 스마트 가전제품 산업이 빠르게 성장하고 있고 소비자들의 이용이 중국의 전 연령층으로 증가하는 시점에서 중국 소비자를 대상으로 스마트 가전제품에 관한 연구를 수행하는 것은 의미가 있다고 생각된다.

      스마트 가전제품과 관련한 선행연구를 보면 주로 스마트 가전제품 인식 성능 비교에 관한 연구(최장수, 2021), 스마트 가전제품의 디자인에 관한 연구(윤주희, 류한영, 2014; 전다영, 2021; 孙蕊蕊，2019), 스마트 가전제품 태도에 관한 연구(류혜진, 2020), 스마트 가전제품 사용자의 만족도에 관한 연구(王心媛，2019), 스마트 가전 채택에 영향을 미치는 요인에 관한 연구(박민규, 2020) 등이 수행되었다. 그동안의 선행연구는 스마트 가전제품에 대한 만족도 및 지속적 사용의도에 관련된 연구가 제한적이므로 본 연구에서 스마트 가전제품의 만족도와 지속적 사용의도에 영향을 미치는 다양한 요인을 파악하기 위해 연구를 수행하는 것은 의미가 있다고 생각된다. 또한 기술수용모델의 핵심 요소인 이용 용이성과 유용성을 향상시키는 것은 만족도 향상에 큰 도움이 되므로(조동희, 2019), 기술수용모델을 적용하여 스마트 가전제품에 대한 이용 용이성, 유용성과 만족도와의 영향 관계를 파악하고자 한다.

      한편 소비가치를 통해서 소비자가 어떤 태도나 행동을 취할지를 결정할 수 있어(김현정, 유두련, 2017) 소비가치를 유형화하고 스마트 가전제품에 대한 소비가치와 만족도와의 관련성을 분석할 것이다. 또한 신뢰는 만족도를 설명하는 주요 요인으로 신뢰성의 제고는 만족도 향상에 도움이 된다(량비, 2020). 신뢰성이 높으면 제품이나 서비스에 대한 불안감을 감소하여 해당 제품이나 서비스에 대한 긍정적인 감정이 생겨 향후 만족도에 큰 영향을 미친다(유하나, 2015). 그리고 제품지식이 높아질수록 만족도 역시 높아지며, 제품지식은 만족도에 중요한 변수이다(김혜민, 2020). 따라서 선행연구를 기반으로 사용자 특성 요소인 신뢰, 제품지식과 스마트 가전제품에 대한 만족도 간의 관련성을 파악하는 것이 필요하다.

      또한, 지속적 사용의도는 사용자가 제품, 서비스 등을 구매한 후에 동일한 제품, 서비스를 재구매 또는 재사용하려는 의도로 만족도와 관련성이 높다(Oliver, 1980). 만족도는 지속적 사용의도 향상의 중요한 요인이므로 스마트 가전제품에 대한 만족도와 지속적 사용의도 간의 관련성을 고려해야 한다. 그리고 관여도는 소비자를 구분할 수 있는 지표이자 제품에 대한 태도나 재사용 여부를 예측할 수 있는 중요한 요인이므로(박현권, 이혁기, 2009) 선행연구를 바탕으로 관여도의 조절효과를 파악하고자 한다. 따라서 본 연구는 스마트 가전제품의 지속적 사용의도를 분석하기 위하여 기술수용모델을 적용하고 추가변수로 소비가치 및 사용자 특성을 포함하여 이들 변수가 만족도에 미치는 영향과 만족도가 지속적 사용의도에 미치는 영향을 분석한다. 또한 관여도의 조절효과를 분석한다.

      연구 결과를 통해 관련 기업들이 스마트 가전제품에 대한 소비자 만족도를 높이기 위하여 어떤 노력이 필요한지를 파악하고 또한 요인들 간의 관련성을 잘 고려하여 만족도뿐만 아니라 소비자의 지속적 사용의도를 유도하는 데 도움이 되고자 한다. 또한 중국의 스마트 가전제품 관련 시장에 진출할 한국 기업에 중국 시장환경의 이해를 통한 실무적 시사점을 제공하여 마케팅 자료로 활용할 수 있을 것이다. 소비자 측면에는 글로벌화로 소비자들의 소비행동이 유사해지고 있는 상황에서 본 연구를 통해 한·중 소비자의 스마트 가전제품의 구매만족도 및 합리적인 사용행동에 도움이 될 수 있는 소비자교육 및 정보제공의 기초자료로 활용될 것이다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 기술수용모델(TAM)
        4차 산업혁명 도래와 더불어 신기술의 수용 여부는 중요한 화두가 되고 있어(육명양, 이병관, 2020). 기술수용모델을 적용하여 수용여부를 설명하려는 연구의 시도가 이루어지고 있다. 기술수용모델(TAM: Technology Acceptance Model)은 처음 Davis(1986)의 연구에서 소개되었으며, 기술에 대한 구성원들의 행동에 영향을 미치는 요인을 설명하기 위해 개발된 모델이다. 초기 기술수용모델에서는 개인의 정보시스템을 수용함에 있어 사용자 동기를 지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 사용태도로 보고 지각된 유용성과 이용용이성은 사용태도에 영향을 미치고 사용태도가 실제 사용에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이후 Davis et al.(1989)은 초기의 소개된 기술수용모델을 수정하여 행동의도를 추가하여 시스템이나 기술의 수용으로 이어지는 관계에 대해 용이성, 유용성, 태도 및 사용의도, 실제 행동과의 관계를 분석하였다.

        기술수용모델은 주로 신기술에 대한 사용자 또는 조직 구성원들이 그 기술에 대한 신뢰, 긍정적, 부정적 태도, 사용태도와 사용 간에 어떠한 관련성이 존재하는지 또한 사용 과정에 대한 영향요인이 무엇인지를 밝혀내는 데에 주로 중심을 두고 있다(박수아, 최세정, 2018). 특히, 신기술의 작업 활동에 관련된 측면에서 신기술 정보의 수용성 파악을 위하여 적용하거나 그 외에 다양한 상황에서 기술수용모델 이론을 적용해 왔다(전도현 외, 2021). 이러한 기술수용모델은 소비자의 신념, 태도 그리고 행동의도에 대한 외부변수의 영향력을 설명할 수 있고 정보기술의 이용과 확산을 설명하는 데 강력한 특성이 있음은 매우 큰 의미가 있다(Venkatesh & Bala, 2008).

        기술수용모델은 어떤 기술을 사용하는 과정에서 개인의 수행 능력이 향상될 것으로 생각하는 정도인 지각된 유용성, 그리고 어떤 기술을 사용하기 용이하다고 생각하는 정도인 지각된 용이성 등 두 가지의 주요 변수를 중심으로 새로운 시스템이나 기술의 수용에 따른 사용의도의 변화 정도를 설명하는 이론이다(Davis, 1989). 김진아(2018)의 연구에서 어떤 기술을 사용할 때 원하는 성과를 달성하기 위하여 그 기술이 얼마나 효과적인지 혹은 얼마나 도움이 되는지에 대해 개인이 지각한 정도를 유용성이라고 정의하였으며, 이용 용이성은 어떤 기술을 사용할 때 쉽게 사용할 수 있다는 믿음이라고 정의하였다. 본 연구에서 유용성이란 스마트 가전제품을 이용하므로 인해 효율성이 향상될 수 있다고 지각하는 정도이며, 이용 용이성은 스마트 가전제품을 쉽게 이용할 수 있다고 지각하는 정도로 정의한다.

        또한, 개인의 태도는 특정 행위에 대한 긍정적이거나 부정적인 느낌이며, 많은 연구자가 기존의 기술수용모델을 기초로 확장하여 연구를 진행하였고 소비자의 신기술이나 정보시스템의 수용뿐만 아니라 사용자의 만족도, 신뢰나 구매의도 등에도 적용할 수 있음이 입증되었다(구자철 외, 2006). 한편 사용자의 만족도는 특정한 정보시스템의 성과를 예측하는 데에 있어 매우 적절한 평가 측정도구로 인식되어 왔으며(Hamilton & Chervany, 1981), 행동의도에 직접·간접적으로 영향을 미치므로 향후 행동의도를 예측할 수 있다(Thong & Yap, 1996). 따라서 태도를 만족도로 대체하여 검증하고자 한다.

        한편 기술수용모델을 이용한 연구는 Davis(1989)의 모델을 그대로 사용하거나 매개변인인 지각된 유용성과 지각된 용이성을 바탕으로 연구대상에 맞는 각종 변인을 추가하는 방식으로 이루어져 왔다. 이러한 방식을 기초로 Venkatesh와 Davis(2000)는 확장된 기술수용모델(ETAM: Extension of the Technology Acceptance Model)을 제시하였다. 실제 기술수용모델은 확장하거나 또는 외생변인을 추가, 결합시킨 통합모델을 통해 기술, 서비스 등의 수용의도 등을 설명하려는 시도가 이루어졌다. 즉, 서비스나 기술 도입의 이용의도를 예측하는데 있어 설명력을 높이기 위해 기술수용모델을 보완하는 시도가 이뤄지고 있다(문성철, 김경환, 2007). FAN XUE(2013)의 연구에서 기술수용모델을 중심으로 이타성을 추가변수로서 연구모형을 설계하여 스마트 TV 제품 사용의도에 미치는 영향에 관한 연구를 하였다. 또한 천홍말(2019)의 인공지능 서비스와 관련된 연구에서 사용자 만족도에 미치는 영향요인을 연구하기 위하여 기술수용모델을 바탕으로 이용 용이성, 유용성을 기초로 하고 지각된 위험, 고객 경험을 추가함으로써 연구를 진행하였다. 선행연구를 보면 스마트 가전제품, 인공지능 서비스 등 신기술의 연구에서 기술수용모델을 적용하고 주제별로 행동의도에 설명력을 높일 수 있는 변수를 추가하여 확장된 기술수용모델을 적용하였다. 따라서 본 연구에서도 스마트 가전제품의 지속적 사용의도를 설명하는데 있어 기술수용모델을 적용하고 추가적인 변수로 소비가치, 사용자 특성 등의 변수를 적용하여 분석하고자 한다.

        선행연구를 통해 기술수용모델 요인과 만족도와의 관련성을 파악해 보면 이성훈(2015)은 스마트홈 서비스 관련 연구에서 이용 용이성 및 유용성은 만족도에 정(+)의 영향을 보였다. 조동희(2019)의 AI 스피커 관련 연구 결과에서도 이용 용이성, 유용성은 모두 만족도에 정(+)의 영향을 나타내었다. AI 기반 뉴스 앱에 대한 연구를 수행 한 이령(2019)도 이용 용이성 및 유용성이 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 결과를 밝혀냈다. 선행연구 고찰 결과 기술수용모델의 주요변수인 이용 용이성과 유용성은 만족도를 높일 수 있는 중요 변수임이 밝혀져 선행연구 결과를 근거로 스마트 가전제품과 관련한 본 연구에서 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	H1: 기술수용모델 변수는 스마트 가전제품 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.


          	H1-1: 이용 용이성은 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H1-2: 유용성은 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        2. 소비가치
        소비가치란 특정한 대상에 대하여 소비자의 태도뿐만 아니라 포괄적인 개념으로 소비자의 행동을 발현시키는 소비자 의사결정의 기저에서 작용하는 근본적인 힘이다(구명진 외, 2015). 이러한 소비가치는 소비자행동에 많은 영향을 주며, 브랜드 태도, 브랜드 이미지, 만족도, 행동의도에 영향을 미칠 수 있다(마미영 외, 2014).

        또한, 소비가치에 대한 유형은 Sheth et al.(1991)의 연구에서 기능적, 감정적, 상황적, 진귀적 가치로 나누었다. Babin et al.(1994)의 연구에서는 소비 환경에 따라 실용적 가치와 쾌락적 가치로 소비자의 심리적인 가치를 유형화하였다. 공병철(2021)도 소비가치의 분류를 단순화하여 감정적(쾌락적) 소비가치와 기능적(실용적) 소비가치로 구분하였다. 본 연구에서는 Babin et al.(1994), 공병철(2021)의 연구를 바탕으로 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하였다. 스마트 가전제품의 경우 이용에 있어 효율성이나 편리함 등 실용적인 측면이 가장 기본이 되며, 또한, 이용을 통한 즐거움이나 기쁨 등도 중요한 요소도 작용하므로 본 연구에서는 스마트 가전제품과 관련한 소비가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하는 것이 적절하다고 생각된다. 실용적 가치는 제품에 대해 경제적인 구매나 기능적인 효익에 대한 평가로서 인지적인 측면을 반영하고 있다(김본수, 배무언, 2010). 반면 쾌락적 가치는 소비행위를 통하여 얻는 기쁨이나 재미를 더 중요시하며, 이를 통하여 소비의 가치를 인식하게 된다(Hirschman & Holbrook, 1982). 따라서 본 연구에서는 실용적 가치란 소비자가 스마트 가전제품을 사용하는 과정에서 효율성이나 편리함, 사용의 실용적 만족감을 주는 것을 중요하게 지각하는 정도로 정의한다. 쾌락적 가치는 소비자가 스마트 가전제품을 사용하는 과정에서 행복감이나 기쁨, 즐거움, 흥미로움 등의 감정을 경험하는 것을 중요하게 지각하는 정도로 정의한다.

        소비가치와 만족도와의 관련성을 분석한 량자언(2020)은 짧은 동영상에 관한 연구에서 쾌락적 가치는 만족도에 정(+)적인 영향을 미쳤고 실용적 가치는 유의한 영향을 미치지 못했다. 이준경(2017)은 온라인 쇼핑 관련 연구에서 실용적 가치 및 쾌락적 가치는 모두 만족도에 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 선행연구 결과 소비가치는 실용적 가치, 쾌락적 가치 모두 유의한 영향을 미치기도 하지만 연구에 따라서는 상이한 결과를 나타내기도 하였다. 따라서 유형별로 만족도에 미치는 영향이 다를 수 있어 이에 스마트 가전제품에 대한 소비가치 유형에 따라 만족도와의 관련성을 구분하여 확인하고자 한다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	H2: 소비가치는 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.


          	H2-1: 실용적 가치는 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H2-2: 쾌락적 가치는 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        3. 사용자특성(신뢰, 제품지식)
        신뢰란 다른 사람들이 자신에게 피해를 주지 않고, 자신의 이익을 위해 행동할 것이라고 믿는 신념이다(Gambetta, 1988). 이러한 신뢰는 관계를 형성할 때 필수적인 요소이며, 환경의 불확실성, 만족 형성에 중요한 역할을 한다(김영희, 2021). 본 연구에서는 신뢰는 사용자의 스마트 가전제품에 대한 믿음으로 정의한다. 선행연구 결과 이영진(2021)은 AI 스피커에 관한 연구에서 신뢰는 만족도에 정(+)의 영향을 미쳤으며, 인공지능 기반 콘텐츠 큐레이션 서비스에 관한 정서윤(2019)의 연구에서도 신뢰는 만족도에 정(+)의 영향을 보였다.

        또한 제품지식이란 소비자가 특정 제품에 대해 기억 속에 저장된 정보의 양으로(Rao & Monroe, 1988) 어떤 소비행위를 실행하기 전의 의사결정 시점에 필요한 기억 속에 저장된 지식을 의미하기 때문에 제품지식은 사전지식 또는 소비자지식이라고도 한다(이은미, 2008). 제품지식은 의사결정에 중요한 영향요인이며, 제품이나 상품에 대한 품질적 판단, 제품의 무형성 극복에 있어서 매우 중요한 역할을 한다(마주희, 2020). 본 연구에서는 제품지식은 사용자가 스마트 가전제품에 대한 잘 알고 있고 보유하고 있다고 지각하는 주관적인 지식을 의미한다. 제품지식과 만족도의 관계를 파악한 李慧 외(2018)의 연구에서는 스마트폰에 대한 소비자의 제품지식은 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        선행연구 고찰 결과 사용자 특성인 신뢰와 제품지식은 만족도에 긍정적 영향을 미치는 변수로 나타나 스마트 가전제품에 대한 사용자 특성에 따른 만족도의 관계를 파악하기 위하여 다음의 가설을 설정하였다.

        
          	H3: 사용자 특성은 만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.


          	H3-1: 신뢰는 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


          	H3-2: 제품지식은 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        4. 만족도
        만족은 사용자가 제품 혹은 서비스에 대한 소비를 통해 지각하는 경험을 말하며, 실질적 지각과 비교기준에 따라 만족도를 결정한다. 사용자가 제품이나 서비스를 사용한 후 실질적 지각을 통하여 사전 기대와 결과를 비교한다(진익, 2021). 이때 실질적 지각은 사전 기대하는 결과에 대해 긍정적 불일치함을 경험하는 소비자가 만족감을 지각하게 된다(Oliver, 1980). 만족도는 사용자의 행동을 예측하는 데 중요한 변수로 간주 되었으며, 사용자의 기대와 요구에 대한 평가와 향후 행동에 대해 예측이 가능하다(박수아, 최세정, 2018).

        노기영(2012)은 만족도를 제품 및 서비스에 대한 일시적인 충족상태 혹은 감정으로 만족은 소비자가 선택한 제품이나 서비스가 예상된 기대와 일치하거나 기대보다 높을 경우 주관적으로 평가하는 산물이라고 하였고 Sonia et al.(2016)의 연구에서도 성과와 기대의 차이에 의해 만족도를 설명하였다. 만족도는 사용자가 대가를 지급하여 얻은 성과를 말하며, 성과가 지불된 대가보다 크면 고객은 만족감을 느끼게 되고, 성과가 대가보다 작을 경우, 만족감을 충족하지 못한다고 하였다. 따라서 많은 기업이 고객 만족도를 관리하고 있다. 만족도 관리의 주요 목표는 고객만족도가 높은 제품을 제공하며, 고객이 불만족한 제품이나 서비스를 제거함으로써 구매의도를 유도하는 것이다(Cardozo, 1965; Oliver, 1998). 이러한 만족도에 대한 제고는 소비자 측면에서도 바람직한 결과라 볼 수 있다. 본 연구에서 만족도는 사용자가 스마트 가전제품에 대해 긍정적으로 지각하는 정도로 정의하고자 한다.

        만족도와 관련한 박수아, 최세정(2018), 조동희(2019), 최은정, 장동길(2021)의 AI 스피커에 관한 연구에서 사용자의 만족도가 높아질수록 제품에 대한 지속적 사용의도가 높았다. 선행연구들을 기초로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
          	H4: 만족도는 지속적 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.


        

      

      
        5. 관여도
        관여도는 주어진 상황에서 지각된 개인의 중요성 지각 정도, 또한 관심 정도, 소속한 상황에서 특정 대상에 대한 개인이 지각된 관련성이라고 할 수 있다(홍순재, 2020). 관여도는 상황에 따라 저관여 및 고관여로 구분하였고 저관여의 경우는 사용자가 정보를 인지한 다음 바로 행동에 영향을 미치며, 그다음 태도에 영향을 미치지만 고관여의 경우는 소비자가 정보를 수집한 후 태도에 영향을 미치고 그다음 행동에 영향을 준다(박윤주 외, 2019). 이처럼 관여도 수준에 따라 태도 형성이나 행동이 다름을 볼 수 있다. 본 연구에서는 관여도는 스마트 가전제품에 대해 가지고 있는 관심 정도라고 정의하고 스마트 가전제품에 대해 고관여, 저관여로 구분한다.

        관여도 관련 선행연구를 고찰해 보면 강준혁 외(2021)는 스포츠 소비자의 욕구와 지각된 소비가치, 만족도, 재구매의도에 대한 연구를 실행하였다. 연구에서 소비자의 관여도는 조절변수로 사용하였으며, 그 결과 관여도는 소비가치 요소인 실용적 가치와 만족도 간에 정(+)의 조절효과, 또한 쾌락적 가치와 만족도 간에 정(+)의 조절효과가 있었다. 문수지(2019)는 유튜브 기반 뷰티콘텐츠의 특성이 콘텐츠 만족도와 지속이용의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 관여도의 조절효과를 보았다. 그 결과 저관여 집단은 만족도와 지속적 사용의도 간에 정(+)의 조절효과가 있는 것으로 나타났다. 선행연구를 기초로 본 연구에서는 다음과 같이 가설을 설계하였다.

        
          	H5: 관여도는 기술수용모델 변수, 소비가치, 사용자 특성과 만족도 간의 관계, 또한 만족도와 지속적 사용의도 간의 관계에서 조절효과가 있을 것이다.


        

      

      
        6. 지속적 사용의도
        지속적 사용의도는 소비자가 제품이나 서비스를 반복 사용하거나 구매하려는 의도를 의미하며(Oliver, 1998), 정보시스템 분야에서 매우 중요한 의미를 갖는다. 기술이나 시스템의 우수성이 높아도 소비자가 이용하지 않는다면 기술이나 시스템의 효과는 없게 된다. 즉, 소비자가 기술이나 시스템에 대해 만족해서 지속적으로 사용해야만 정보시스템은 지속적으로 발전할 수 있게 된다(Bhattacherjee, 2001). 또한 기업으로서도 소비자의 제품, 서비스의 일회적 사용만으로는 장기적 수익을 취득하지 못하며, 따라서 장기적인 수익 확보를 위해서는 소비자의 지속적 사용의도를 유지하는 것이 필요하다(최은교, 2020). 본 연구에서 지속적 사용의도를 스마트 가전제품에 대해 반복해서 계속 사용하거나 추천하고자 하는 의도로 정의한다.

        다양한 주제의 지속적 사용의도에 대한 연구를 고찰해 보면 윤성환(2019)은 인공지능 스피커의 연구 결과 지각된 유용성, 사용만족도, 지각된 즐거움은 지속적 사용의도에 긍정적 영향을 미치고 있음을 알 수 있었다. 김수상 외(2019)는 기술수용모델을 사용하여 데이터 인공지능 제품, 서비스시스템의 지속적 사용의도에 대한 영향 요인 연구를 수행하였으며, 그 결과 지각된 즐거움, 유용성, 용이성 및 상호작용성이 높을수록 소비자의 향후 지속적 사용의도가 높아졌다. 스마트 홈서비스에 대한 지속적 사용의도에 미치는 영향 연구를 진행한 권상호(2020)의 연구결과 유용성, 사용 용이성, 지각된 가치는 지속적 사용의도에 영향을 미칠 수 있는 중요한 요인으로 지속적 사용의도에 정적인 영향을 미쳤음을 알 수 있었다. 선행연구의 고찰 결과 다양한 주제의 연구에서 지속적 사용의도에 영향을 미치는 요인 파악을 위해 연구가 수행되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구모형
        본 연구는 중국 사용자의 스마트 가전제품에 대한 지속적 사용의도를 파악하기 위하여 기술수용모델을 적용하고 소비가치 요소인 실용적 가치, 쾌락적 가치, 또한 사용자 특성인 신뢰, 제품지식을 추가변수로 하여 만족도에 미치는 영향과 만족도가 지속적 사용의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 또한 관여도의 조절효과를 분석한다. 따라서 본 연구의 모형은 [그림 1]과 같다.

        
          
          

          [그림 1] 
				
          

          
            연구모형
          
          

          

        

      

      
        2. 연구대상 및 자료수집
        스마트 가전제품에 대한 만족도 및 지속적 사용의도를 조사하기 위하여 중국 스마트 가전제품 사용자를 대상으로 예비조사를 거쳐 본 조사는 2021년 9월 6일부터 2021년 9월 14일까지 8일간 리서치 전문기관인 微調査(www.weidiaocha.cn)를 통하여 웹서베이 방식으로 온라인 설문조사를 하였다. 또한 지역적 수준 차이를 배제하기 위하여 비교적 유사한 수준의 특1선 도시인 중국 베이징과 상하이로 지역을 한정하였으며, 스마트 가전제품 사용자 600명을 성별, 연령을 고려하여 조사를 진행하였다. 총 600부를 최종 분석에 사용하였다.

        또한 조사대상의 인구통계학적 특성은 <표 1>에 전체 표본인 스마트 가전제품의 사용자 600명에 대해 제시하였다.

        
          <표 1> 
				
          

          
            조사대상의 인구통계학적 특성
            N(%)=600(100)

          
          

        

        
          
            
              	구분
              	빈도(%)
            

          
          
            	성별
            	남자
            	300(50.0)
          

          
            	여자
            	300(50.0)
          

          
            	연령
            	20대
            	150(25.0)
          

          
            	30 대
            	150(25.0)
          

          
            	40대
            	150(25.0)
          

          
            	50대
            	150(25.0)
          

          
            	학력
            	고졸이하
            	103(17.1)
          

          
            	전문대졸
            	161(26.8)
          

          
            	대졸
            	267(44.5)
          

          
            	대학원 재학 및 이상
            	69(11.6)
          

          
            	직업
            	전문직, 사무직, 공무원
            	253(42.2)
          

          
            	자영업, 판매/서비스직, 기술직
            	223(37.2)
          

          
            	학생
            	31( 5.2)
          

          
            	주부 및 기타
            	93(15.5)
          

          
            	거주지역
            	베이징
            	300(50.0)
          

          
            	상하이
            	300(50.0)
          

          
            	월평균 소득
            	5000위안 미만
            	129(21.5)
          

          
            	5,000위안∼10,000위안 미만
            	258(43.4)
          

          
            	10,000위안∼15,000위안 미만
            	123(20.7)
          

          
            	15,000위안∼20,000위안 미만
            	41( 6.9)
          

          
            	20,000위안 이상
            	49 (8.3)
          

          
            	평균(표준편차)
            	7,406(302.4)
          

        

        

        조사대상의 이용실태를 보면 <표 2>와 같다. 이용 품목은 스마트 TV를 가장 많이 이용하고 있으며, 이용 기간은 3년 이상이 가장 많았다. 또한 중국 스마트 가전제품 이용자들은 편의성을 가장 많이 추구하여 이용하는 것임을 알 수 있었다.

        
          <표 2> 
				
          

          
            스마트 가전제품의 이용실태
            N(%)=600(100)

          
          

        

        
          
            
              	변수
              	집단
              	N(%)
              	변수
              	집단
              	N(%)
            

          
          
            	이용 품목(다중응답)
            	스마트 TV
            	484(80.7)
            	이용 동기
            	편의성
            	343(57.2)
          

          
            	스마트 냉장고
            	289(48.2)
            	제품의 유용성
            	100(16.7)
          

          
            	스마트 세탁기
            	321(53.5)
            	이용의 용이성
            	67(11.2)
          

          
            	스마트 에어컨
            	322(53.5)
            	스마트 가전제품에 대한 관심
            	24( 4.0)
          

          
            	스마트 공기청정기
            	108(18.0)
            	스마트 가전제품 지식
            	14( 2.3)
          

          
            	기타
            	29( 5.4)
            	신선함(새로움)
            	52( 8.7)
          

          
            	이용 기간
            	1년 미만
            	60(10.0)
          

          
            	1∼2년 미만
            	148(24.7)
          

          
            	2∼3년 미만
            	159(26.5)
          

          
            	3년 이상
            	233(38.8)
          

        

        

      

      
        3. 척도구성 및 변수의 정의
        본 연구에서는 스마트 가전제품에 대한 만족도 및 지속적 사용의도를 분석한다. 스마트 가전제품이란 인터넷 기술과 최신 첨단기술을 사용하여 가전의 스마트화를 구현하는 현대적인 가전을 의미한다. 이러한 스마트 가전제품과 관련한 본 연구의 척도구성은 <표 3>과 같다.

        
          <표 3> 
				
          

          
            척도구성
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	내용
              	측정
              	출처
            

          
          
            	사회인구학적 변수
            	성별, 연령, 학력 직업, 거주지역, 월평균 소득
            	명목 척도, 비율 척도
            	-
          

          
            	이용실태 변수
            	이용 품목, 이용 기간, 이용 동기
            	명목 척도
            	-
          

          
            	기술수용모델 변수
            	이용용이성
            	5점 리커트 척도
            	
              
                이성훈 (2015)
              
            
          

          
            	유용성
            	이영진(2021), 이인옥 (2017)
          

          
            	소비가치
            	실용적 가치
            	5점 리커트 척도
            	손장운표(2021), 이영민 (2019)
          

          
            	쾌락적 가치
          

          
            	사용자 특성
            	신뢰
            	5점 리커트 척도
            	
              
                장민흔(2020)
              
            
          

          
            	제품지식
            	이동준 (2020), 조아진 (2018)
          

          
            	만족도
            	5점 리커트 척도
            	
              
                이인옥 (2017)
              
            
          

          
            	지속적 사용의도
            	5점 리커트 척도
            	김정기 (2018), 초리민 (2020)
          

          
            	관여도
            	5점 리커트 척도
            	정효원 (2011), 초리민 (2020)
          

        

        

        본 연구의 조사대상의 사회인구학적 변수 5문항, 이용실태 변수는 이용 품목, 이용 기간, 이용 동기 3문항으로 구성하였다. 이 중 이용동기는 편의성, 제품의 유용성, 이용 용이성, 스마트 가전제품 지식, 관심, 신선함(새로움) 등으로 보았다. 이용 용이성은 스마트 가전제품을 쉽게 이용할 수 있다고 지각하는 정도로 이성훈(2015)의 선행연구를 기초로 4문항으로 구성하였고 유용성은 스마트 가전제품을 이용하므로 인해 효율성이 향상될 수 있다고 지각하는 정도로, 이영진(2021), 이인옥(2017)의 선행연구를 기초로 4문항으로 구성하였다. 소비가치 변수는 실용적 가치, 쾌락적 가치 2가지로 구분하였다. 실용적 가치란 소비자가 스마트 가전제품을 사용하는 과정에서 효율성이나 편리함, 사용의 실용적 만족감을 주는 것을 중요하게 지각하는 정도이며, 쾌락적 가치는 소비자가 스마트 가전제품을 사용하는 과정에서 행복감이나 기쁨, 즐거움, 흥미로움 등의 감정을 경험하는 것을 중요하게 지각하는 정도이다. 측정 문항은 손장운표(2021), 이영민(2019)의 연구를 토대로 총 8문항을 구성하였다. 사용자 특성 변수 중 신뢰는 사용자의 스마트 가전제품에 대한 믿음으로 장민흔(2020)의 선행연구를 기초로 4문항을 구성하였다. 제품지식은 사용자가 스마트 가전제품에 대해 잘 알고 있고 보유하고 있다고 지각하는 주관적인 지식을 의미하며, 이동준(2020), 조아진(2018)의 연구에 기초하여 4문항을 구성하였다. 만족도는 사용자가 스마트 가전제품에 대해 긍정적으로 지각하는 정도로 이인옥(2017)의 연구를 참고하여 총 4문항을, 지속적 사용 의도는 스마트 가전제품에 대해 반복해서 계속 사용하거나 추천하고자 하는 의도로 김정기(2018), 초리민(2020)의 연구를 참고로 총 4문항을 작성하였다. 또한 관여도는 스마트 가전제품에 대해 가지고 있는 관심 정도라고 정의하고 고관여, 저관여로 구분한다. 정효원(2011), 초리민(2020)의 연구를 기초로 총 4문항을 작성하였다.

      

      
        4. 연구방법
        본 연구는 조사자료 분석을 위하여 SPSS 23.0 프로그램과 AMOS 23.0 프로그램을 이용하였다. 조사대상의 일반적 특성과 스마트 가전제품의 이용실태 분석은 빈도, 백분율, 평균 및 표준편차를 검증하였고 변수들의 신뢰도는 Cronbach's-α로 확인하였다. 측정모형의 적합도 및 타당성 파악을 위해 확인적 요인분석과 판별타당성을 검증하였다. 또한 각 가설검증을 위해 구조방정식 모형분석을 하였다. 조절효과를 파악하기 위해 다중집단비교분석을 실행하였다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        1. 측정항목의 타당성 및 신뢰성 검증
        본 연구에서 적용한 측정변수의 문항의 신뢰도는 <표 4>와 같이 모든 변수의 Cronbach's-α가 0.7 이상으로 나타나 내적일관성을 확보하였다.

        
          <표 4> 
				
          

          
            측정항목의 타당성 및 신뢰성 검증결과
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	문항
              	Estimate
              	t-value
              	P
              	SMC
              	Cronbach's-α
              	AVE
              	C.R.
            

          
          
            	이용 용이성
            	문항1
            	1.000
            	-
            	-
            	0.590
            	0.856
            	0.605
            	0.859
          

          
            	문항2
            	0.943
            	16.593
            	***
            	0.462
          

          
            	문항3
            	0.997
            	19.540
            	***
            	0.646
          

          
            	문항4
            	1.146
            	20.443
            	***
            	0.721
          

          
            	유용성
            	문항1
            	1.000
            	-
            	-
            	0.539
            	0.805
            	0.522
            	0.813
          

          
            	문항2
            	1.141
            	17.847
            	***
            	0.610
          

          
            	문항3
            	0.965
            	15.860
            	***
            	0.516
          

          
            	문항4
            	1.036
            	14.423
            	***
            	0.423
          

          
            	실용적 가치
            	문항1
            	1.000
            	-
            	-
            	0.446
            	0.827
            	0.549
            	0.829
          

          
            	문항2
            	1.257
            	15.900
            	***
            	0.604
          

          
            	문항3
            	1.244
            	15.891
            	***
            	0.623
          

          
            	문항4
            	1.096
            	14.977
            	***
            	0.521
          

          
            	쾌락적 가치
            	문항1
            	1.000
            	-
            	-
            	0.632
            	0.884
            	0.661
            	0.886
          

          
            	문항2
            	1.031
            	20.015
            	***
            	0.593
          

          
            	문항3
            	1.196
            	22.155
            	***
            	0.694
          

          
            	문항4
            	1.146
            	22.608
            	***
            	0.724
          

          
            	신뢰
            	문항1
            	1.000
            	-
            	-
            	0.425
            	0.840
            	0.575
            	0.843
          

          
            	문항2
            	1.316
            	15.826
            	***
            	0.588
          

          
            	문항3
            	1.118
            	15.611
            	***
            	0.601
          

          
            	문항4
            	1.350
            	16.283
            	***
            	0.687
          

          
            	제품지식
            	문항1
            	1.000
            	-
            	
            	-0.594
            	0.862
            	0.615
            	0.864
          

          
            	문항2
            	1.024
            	18.775
            	***
            	0.581
          

          
            	문항3
            	1.135
            	18.335
            	***
            	0.576
          

          
            	문항4
            	1.343
            	20.382
            	***
            	0.707
          

          
            	관여도
            	문항1
            	1.000
            	-
            	-
            	0.495
            	0.718
            	0.570
            	0.725
          

          
            	문항2
            	1.313
            	15.258
            	***
            	0.645
          

          
            	만족도
            	문항1
            	1.000
            	-
            	
            	-0.520
            	0.756
            	0.511
            	0.758
          

          
            	문항2
            	0.989
            	16.672
            	***
            	0.523
          

          
            	문항3
            	0.970
            	15.810
            	***
            	0.489
          

          
            	지속적 사용 의도
            	문항1
            	1.000
            	-
            	-
            	0.626
            	0.805
            	0.521
            	0.812
          

          
            	문항2
            	0.970
            	19.420
            	***
            	0.578
          

          
            	문항3
            	0.961
            	15.941
            	***
            	0.428
          

          
            	문항4
            	0.817
            	16.504
            	***
            	0.450
          

          
            	Goodness-of-fit:x²=801.548, df=459, p=.000, CMIN/df=1.746, GFI=0.925, RMR=0.016, NFI=0.926, RFI=0.915, IFI=0.967, TLI=0.962, CFI=0.967, RMSEA=0.035
          

        

        
          
            ***p<0.001
          

        

        

        확인적 요인분석 결과를 살펴보면 잠재변수 간 경로가 모두 유의하게 나타났다(P<0.001). 모형의 확인적 요인분석 적합도 지수를 살펴보면, x2=801.548(df=459, p=0.000), CMIN/df=1.746, GFI=0.925, RMR=0.016, NFI=0.926, RFI=0.915, IFI=0.967, TLI=0.962, CFI=0.967, RMSEA=0.035로 나타났다. 적합도 지수인 p값은 0.001보다 작고 CMIN/df의 값이 2보다 작게 나타났으며, 절대적합지수인 GFI, IFI와 증분적합지수인 RFI, NFI, CFI, TLI.의 값이 모두 0.9이상으로 높게 나타났다. 또한 RMR 및 RMSEA 값은 모두 0.05보다 작게 나타나 측정모형의 적합성을 확보하였다.

        타당성 파악을 위해 집중타당성과 판별타당성을 검증하였다. 집중타당성의 평판기준은 평균분산추출(Average Variance Extracted: AVE)값은 0.5이상이며, 개념신뢰도(Construct Reliability: C.R.) 값이 0.7이상으로 나타나야 한다(김계수, 2011). 또한 평균분산추출(AVE)의 값이 모든 구성개념간 상관계수 제곱값보다 크게 나타나면 판별타당성을 확보하는 것이다(배병렬, 2017).

        검증결과, 모든 변수의 개념신뢰도(C.R.)는 0.7보다 높게 나타났고 각 변수의 평균분산추출(AVE)값은 모두0.5 이상으로 적합도 지수의 각 기준을 충족하였다(<표 4>). 또한 판별타당성 검증결과 평균분산추출(AVE)값의 제곱근이 모든 구성개념간의 상관계수보다 크므로 판별타당성의 검증 기준을 충족하였다(<표 5>).

        
          <표 5> 
				
          

          
            측정변수의 상관관계
          
          

        

        
          
            
              	변수
              	이용 용이성
              	유용성
              	실용적 가치
              	쾌락적 가치
              	신뢰
              	제품지식
              	관여도
              	만족도
              	지속적 사용의도
            

          
          
            	이용 용이성
            	(0.778)
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	유용성
            	0.150
            	(0.722)
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	실용적 가치
            	0.127
            	0.109
            	(0.741)
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	쾌락적 가치
            	0.147
            	0.077
            	0.111
            	(0.813)
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	신뢰
            	0.103
            	0.104
            	0.085
            	0.126
            	(0.758)
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	제품지식
            	0.159
            	0.107
            	0.068
            	0.130
            	0.110
            	(0.784)
            	-
            	-
            	-
          

          
            	관여도
            	0.167
            	0.145
            	0.095
            	0.132
            	0.129
            	0.153
            	(0.755)
            	-
            	-
          

          
            	만족도
            	0.150
            	0.125
            	0.108
            	0.130
            	0.141
            	0.112
            	0.139
            	(0.715)
            	-
          

          
            	지속적 사용의도
            	0.143
            	0.134
            	0.124
            	0.143
            	0.139
            	0.115
            	0.157
            	0.174
            	(0.722)
          

          
            	Means
            	3.948
            	4.283
            	4.315
            	4.033
            	3.993
            	3.450
            	3.950
            	4.130
            	4.190
          

          
            	S.D
            	0.783
            	0.612
            	0.578
            	0.701
            	0.668
            	0.711
            	0.752
            	0.576
            	0.604
          

        

        
          
            ( )는 평균분산추출(AVE)의 양의 제곱근
          

        

        

      

      
        2. 직접효과
        본 연구는 중국 사용자를 대상으로 스마트 가전제품의 만족도 및 지속적 사용의도에 대해 살펴보았으며, 기술수용모델 변수(이용 용이성, 유용성), 소비가치(실용적 가치, 쾌락적 가치), 사용자 특성(신뢰, 제품지식)이 만족도 및 지속적 사용의도에 미치는 영향을 구조방정식으로 검증하였다. 모형의 전반적인 적합도 지수 결과를 살펴보면, x2=747.671(df=412, p<0.001), CMIN/df=1.815, GFI=0.925, RMR=0.017, NFI=0.926, RFI=0.917, IFI=0.966, TLI=0.961, CFI=0.965, RMSEA=0.037로 나타났다. 적합도 지수인 p값은 0.001보다 작고 CMIN/df의 값이 2보다 작게 나타났으며, 절대적합지수인 GFI, IFI와 증분적합지수인 RFI, NFI, CFI, TLI의 값이 모두 0.9이상으로 높게 나타났다. 또한 RMR 및 RMSEA 값은 모두 0.05보다 작게 나타났으므로 본 연구의 모형 적합도 수준은 높은 수준이라고 할 수 있다.

        연구가설의 검증결과는 <표 6>, [그림 2]와 같다. 스마트 가전제품에 대한 기술수용모델 변수(이용 용이성, 유용성)와 만족도의 관계를 살펴보면, 이용 용이성(표준화 계수=0.062, t-value=1.401, p>0.05)이 만족도에 유의한 영향을 미치지 않으므로 <H1-1>은 기각되었다. 유용성(표준화 계수=0.177, t-value=3.182, p<0.01)이 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 <H1-2>는 채택되었다. 유용성이 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 선행연구(이령, 2019; 이성훈, 2015; 조동희, 2019)의 결과와 일치하였다. 스마트 가전제품의 이용이 얼마나 도움이 되는지 혹은 효율성이 향상될 수 있는지를 인식하는 것이 만족도에 유의하게 작용하는 것을 알 수 있다.

        
          <표 6> 
				
          

          
            가설검증
          
          

        

        
          
            
              	가설
              	Estimate
              	t-value
              	가설 채택여부
            

          
          
            	H1-1: 이용 용이성 → 만족도
            	0.062
            	1.401
            	기각
          

          
            	H1-2: 유용성 → 만족도
            	0.177
            	3.182**
            	채택
          

          
            	H2-1: 실용적 가치 → 만족도
            	0.312
            	5.988***
            	채택
          

          
            	H2-2: 쾌락적 가치 → 만족도
            	0.042
            	0.951
            	기각
          

          
            	H3-1: 신뢰 → 만족도
            	0.409
            	7.857***
            	채택
          

          
            	H3-2: 제품지식 → 만족도
            	0.100
            	2.486*
            	채택
          

          
            	H4: 만족도 → 지속적 사용의도
            	0.923
            	16.838***
            	채택
          

          
            	Goodness-of-fit:x²=747.671, df=412, p=.000, CMIN/df=1.815, GFI=0.925, RMR=0.017, NFI=0.926, RFI=0.917, IFI=0.966, TLI=0.961, CFI=0.965, RMSEA=0.037
          

        

        
          
            *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
          

        

        

        
          
          

          [그림 2] 
				
          

          
            구조모형 분석결과
          
          

          

        

        스마트 가전제품에 대한 소비가치(실용적 가치, 쾌락적 가치)와 만족도 간의 관계를 살펴보면, 실용적 가치(표준화 계수=0.312, t-value=5.988, p<0.001)가 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 <H 2-1>은 채택되었다. 반면 쾌락적 가치(표준화 계수=0.042, t-value=0.951, p>0.05)가 만족도에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타나 <H2-2>가 기각되었다. 실용적 가치가 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 선행연구(량자언, 2020; 이준경, 2017) 결과와 일치하였다. 이 결과에 따라 소비자가 스마트 가전제품을 사용하는 과정에서 지각된 효율성이나 편리함인 실용적 요소에 대한 가치를 중요하게 인식할수록 스마트 가전제품에 대한 만족도가 높아짐을 알 수 있다. 또한 쾌락적 가치보다 실용적 가치가 만족도를 높이는 데 더 중요한 것을 알 수 있다.

        사용자 특성 요인과 만족도 간의 관계를 살펴보면, 스마트 가전제품에 대한 신뢰(표준화 계수=0.409, t-value=7.857, p<.001), 제품지식(표준화 계수=0.100, t-value=2.486, p<0.05)이 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 <H3-1>, <H3-2>가 채택되었다. 이는 선행연구(박수아, 최세정, 2018; 이영진, 2021; 정서윤, 2019)에서 신뢰가 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 결과와 일치하였다. 또한 제품지식이 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 선행연구(李慧 외, 2018)와 일치하였다. 결과를 통하여 스마트 가전제품을 사용하는 과정에 사용자가 제품에 대한 믿음의 정도와 스마트 제품에 대해 가지고 있는 지식은 만족도에 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있었다.

        만족도와 지속적 사용의도 간의 관계를 살펴보면, 만족도(표준화 계수=0.923, t-value=16.838, p<0.001)가 지속적 사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나 <H4>가 채택되었다. 이 결과는 만족도와 지속적 사용의도 간의 관계를 살펴본 선행연구(박수아, 최세정, 2018; 조동희, 2019; 최은정, 장동길, 2021)의 결과와 일치하였다. 이 결과를 통해 사용자들의 스마트 가전제품에 대한 지속적 사용의도를 높이기 위해서는 만족이 선행되어야 하는 중요한 변수임이 밝혀졌다.

      

      
        3. 관여도의 조절효과
        관여도의 수준에 따라 기술수용모델 변수, 소비가치, 사용자 특성과 만족도의 관계, 그리고 만족도와 지속적 사용의도 간의 관련성을 검증하기 위해 다중집단분석을 실시하였다. 조절변수인 관여도의 수준에 따라 고관여 집단(High)과 저관여 집단(Low)으로 구분하고, 두 집단 간의 교차타당성 파악을 위해 다중집단 확인적요인분석을 실행하였다. 저관여도와 고관여도간의 모형적합도를 확인한 후 구조모형에 따라 두 집단의 조절효과를 검증하였다. 먼저 측정모형을 비 제약모형과 측정모형의 회귀계수가 일치한다는 제약모형으로 구분하였으며 분석하였다(<표 7>). 이러한 분석을 통하여 관여도의 수준이 다른 두 집단이 설정한 모형에서 다른 영향 관계를 갖는지를 검증할 수 있다.

        
          <표 7> 
				
          

          
            관여도 집단간 교차타당성
          
          

        

        
          
            
              	구분
              	비 제약모형
(Unconstrained Model)
              	제약모형(구조모형)
(Measurement Weights Model)
            

          
          
            	x2 (df)
            	1288.62(824)
            	1298.33(831)
          

          
            	Δx2 (df)
            	9.709(7)
          

          
            	Δx2 의 p-value
            	0.206
          

        

        

        분석결과, 비 제약모형과 제약모형의 자유도의 차이가 7(비 제약모형=824, 제약모형=831)이며, x2의 변화량은 9.709(비 제약모형=1288.62, 제약모형=1298.33)이며 p값은 0.206으로 나타나 통계적인 유의성이 없었다. 측정모형의 회귀계수가 동일하다는 제약을 적용해도 측정모형의 적합성은 악화되지 않아서 교차타당성을 확보하였다. 이에 따라 고관여 집단과 저관여 집단 간의 모형 차이가 없어 동일한 측정모형을 적용해 다중집단비교분석을 하였으며, 관여도의 조절효과를 검증하였다.

        기술수용모델 변수, 소비가치, 사용자 특성과 만족도 간의 관계, 그리고 만족도와 지속적 사용의도 간의 관계에서 관여도의 조절효과 검증결과는 <표 8>과 같다. 결과를 보면 관여도는 실용적 가치에 따른 만족도에 대한 경로(Critical Ratio=2.391*)에서만 유의한 조절효과가 있었으며, 나머지 변수 간에는 관여도가 조절의 역할을 하지 않는 것으로 나타나 <H5>를 부분 채택하였다. 실용적 가치가 만족도에 미치는 영향은 저관여 집단에서는 유의하지 않지만 고관여 집단에서 유의한 긍정적인 조절효과가 있는 것이 확인되었다. 즉, 스마트 가전제품에 대한 높은 관여도가 조절변수로서 실용적 가치와 만족도 간에 있어 정(+)의 조절효과의 유의성이 검증되었다. 따라서 관여도가 실용적 가치와 만족도와의 관계를 향상시키는 주요 변수이며, 고관여 집단의 경우 그 영향이 저관여 집단에 비해 상대적으로 크게 작용하고 있음을 알 수 있었다. 이 결과는 강준혁 외(2021)의 연구에서 실용적 가치와 만족도 간에 관여도의 조절효과를 검증한 연구 결과와 일치하였으며, 관여도의 조절효과를 확인하였다.

        
          <표 8> 
				
          

          
            관여도의 조절효과 검증
          
          

        

        
          
            
              	구분
              	관여도
              	Critical Ratio
            

            
              	low집단 (214)
              	high 집단(386)
            

            
              	표준화 계수(t-value)
              	표준화 계수(t-value)
            

          
          
            	이용 용이성 → 만족도
            	0.149(1.852)
            	0.220(0.378)
            	-1.020
          

          
            	유용성 → 만족도
            	0.180(2.006)*
            	0.159(2.215)*
            	-0.094
          

          
            	실용적 가치 → 만족도
            	0.142(1.787)
            	0.444(5.649)***
            	2.391*
          

          
            	쾌락적 가치 → 만족도
            	0.126(1.580)
            	-0.018(-0.300)
            	-1.426
          

          
            	신뢰 → 만족도
            	0.450(5.271)***
            	0.406(5.282)***
            	0.421
          

          
            	제품지식 → 만족도
            	0.052(0.717)
            	0.107(2.026)*
            	0.709
          

          
            	만족도 → 지속적 사용의도
            	0.948(9.018)***
            	0.874(10.805)***
            	0.686
          

        

        
          
            *p<0.05, ***p<0.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론
      과학기술이 빠른 속도로 발전하는 현대사회에서 신기술 및 신기능이 계속 업데이트되면서 현대인들의 삶의 질에 대한 요구도 높아지고 있다. 사물인터넷 시대는 사용자에게 새로운 생활 관념과 커뮤니케이션 방식을 가져왔으며, 동시에 스마트 가전제품의 발전에 중요한 기회를 제공해 준다. 따라서 본 연구는 스마트 가전제품에 대한 만족도 및 지속적 사용의도를 파악하기 위하여 스마트 가전제품을 사용하고 있는 중국 성인 소비자를 대상으로 총 600부를 최종 분석에 이용하였다. 기존의 기술수용모델에 소비가치 및 사용자 특성 변수를 추가한 확장된 모델로 스마트 가전제품에 대한 만족도 및 지속적 사용의도를 살펴보았다.

      본 연구의 결론 및 시사점을 제시하면 다음과 같다.

      첫째, 스마트 가전제품의 만족도를 높이기 위해서는 이용 용이성보다 유용성을 더 중요시해야 함을 알 수 있다. 따라서 기업의 입장에서는 사용자의 만족도를 높이기 위해 구체적으로 스마트 가전제품을 개발할 때 더 다양한 서비스나 기능을 개발하여 추가될 수 있다면 사용자들이 제품에 대한 지각된 유용성이 높아지면서 만족도가 높아질 수 있을 것이다. 반면 스마트 가전제품의 경우 이용 용이성이 만족도에 유의하지 않게 나온 결과를 볼 때 이미 스마트 가전제품을 이용하는 소비자들의 경우에는 이용방법이나 이용과정에 대해서는 비교적 충분히 숙지하고 익숙한 소비자들이 많으므로 더 이상은 소비자들의 만족에 영향을 미치지 못하는 것으로 판단된다. 그러나 아직 비 이용자들의 경우에는 이용 방법이나 이용과정에 대해 지각된 위험을 인식하고 있는 경우들도 많으므로 비 이용자들에게 이용에 대한 방법이나 과정 등에 대한 정보제공 등이 필요할 것이다.

      둘째, 스마트 가전제품을 사용하는 과정에서 지각된 실용적 가치가 높을수록 만족도가 높아짐을 알 수 있다. 이에 따라 앞으로 스마트 가전제품 기업은 사용자의 만족도를 향상시키기 위해 어떻게 해야 사용자가 더 많은 효율성이나 편리성 등의 실용적 도움을 지각할 수 있는지에 대해 고민할 필요가 있다. 한편 스마트 가전제품 사용 시 느끼는 즐거움, 행복감, 흥미로움, 기쁨 등의 괘락적 가치는 만족도에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 하지만 스마트 가전제품의 사용이 점차 더욱 확대된다면 실용적 가치의 중요성과 더불어 괘락적 가치도 중요하게 부각되면서 만족도에 중요한 요소로 영향을 미칠 것으로 생각한다. 따라서 실용적 가치와 더불어 쾌락적 가치를 충족시킬 수 있는 기업의 노력도 요구된다. 소비자들의 입장에서도 스마트 가전제품에 대해 실용적 측면뿐 아니라 감성적인 점을 함께 고려하여 만족도를 복합적으로 평가하려는 노력이 필요할 것이다.

      셋째, 제품에 대한 사용자의 신뢰를 더욱 높여야 한다. 연구 결과 및 선행연구에 따르면, 제품에 대한 신뢰도가 높을수록 만족도가 높아지는 것으로 나타났다. 기업의 입장에서 어떻게 해야 사용자가 제품에 대해 신뢰하며, 안심하고 사용할 수 있는지에 대해 고민해야 한다. 예컨대 기업은 장기간의 사후 서비스를 제공하거나, 방문 수리를 무료로 하는 등 양질의 A/S를 통해 제품에 대한 신뢰를 높일 수 있을 것이다. 또한 새로운 제품을 연구하는 과정에서도 이전 제품을 지속적으로 보완하고, 문제가 발견되면 즉시 시스템 업그레이드를 통하여 제품의 문제를 최적화하는 등의 방법으로 제품에 대한 신뢰감을 높여 사용자의 만족도를 높이도록 해야 한다.

      넷째, 제품에 대한 사용자의 지식이 많을수록 제품을 사용하면서 지각된 만족도가 높아지는 것을 알 수 있다. 사용자 입장에서는 사용 과정에서 더 많은 만족도를 얻고 싶다면 사용하기 전 제품 관련 정보나 지식을 자발적으로 다양한 채널을 이용하여 확대하는 것이 중요하다. 충분한 정보를 가지고 있는 경우 사용자는 자신의 사용 요구에 따라 알맞은 제품을 구매할 수 있으며, 사용에 대한 불만족이나 충동구매 등 부정적인 사용이나 소비 경험을 줄일 수 있다. 기업의 입장에서는 다양한 채널을 통하여 사용자에게 자사 제품 관련 정보를 더 많이 제공할 수 있도록 노력할 필요가 있다. 구체적으로 현대사회에서는 TV 광고뿐만 아니라 다양한 소셜 플랫폼을 통해 제품에 대한 정보를 홍보할 수 있다. 이는 제품을 사용하고 있는 사용자에게 더 많은 정보를 제공할 뿐만 아니라 지식 부족 때문에 제품에 대한 불만족이 높아지는 것을 감소시킬 수 있을 것이다. 또한 아직 제품을 구매하지 않은 잠재적 소비자에게도 홍보의 역할도 할 수 있을 것이다.

      다섯째, 스마트 가전제품에 대한 만족도가 지속적 사용의도에 긍정적인 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. 즉, 사용자는 스마트 가전제품에 대한 만족도가 높을수록 제품에 대한 지속사용행위를 보여줄 수 있는 것이다. 이에 따라 기업의 입장에서 사용자의 만족도를 향상시키기 위해 사용자의 제품에 대한 욕구, 사용의견 등 정보를 수집하여 마케팅 전략에 반영하고 아울러 불만 사항 등에 대해서는 적극적인 해결 및 관리가 필요할 것이다. 또한 사용자들도 스마트 가전제품에 대한 불만이나 개선사항이 있을 경우는 기업에 적극적으로 자신의 의견을 제시할 필요가 있을 것이다.

      여섯째, 실용적 가치와 만족도와의 관계에서 고관여 집단의 경우 유의한 긍정적인 조절효과가 있는 것이 확인되었다. 이에 따라 기업은 고관여 집단에 대해서는 다양한 채널을 통하여 사용자에게 자사 제품 관련 제품이나 품질에 대한 최신 정보 등을 제공하는 방법으로 인하여 실용적 가치를 지각하여 만족도를 높일 수 있을 것이다. 한편 스마트 가전제품은 제품 특성상 고관여 제품이므로 스마트 가전제품에 대한 저관여 집단의 제품 사용 및 만족도 형성에 있어 제품, 품질 등의 중요 단서를 활용할 수 있도록 관여도 수준을 높일 수 있는 정보제공 및 소비자교육이 필요하다고 생각된다.

      본 연구의 한계점은 다음과 같다. 조사제품인 스마트 가전제품의 종류를 한정하지 않고 조사가 진행되었다. 따라서 향후에는 스마트 가전제품을 한정하여 연구가 수행될 필요가 있다. 또한 본 연구는 중국 소비자에 한정하여 연구가 진행되었으므로 한중 비교를 통한 연구가 진행된다면 한중소비자 모두에게 좀 더 풍부한 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 이러한 한계점에도 불구하고 본 연구는 스마트 가전제품에 대한 만족도 및 지속적 사용의도를 파악하기 위해 기술수용모델을 확장한 연구로 이론적인 확장을 하는 데에 큰 의미가 있다. 즉 다양한 독립변수를 추가함으로써 향후 만족도 및 지속적 사용의도에 관한 연구에 기초자료를 제공할 수 있으며, 스마트 가전제품 관련 연구에 대해 유의미한 기초자료가 될 수 있을 것이다. 또한 본 연구를 통해 기업의 마케팅 전략 및 소비자들에게 정보제공 및 소비자교육을 위한 자료로 활용될 수 있을 것이다.
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