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● 요   약 ●  

 정보기술을 적용한 다양한 웨어러블 기기들이 출시되고 있지만 일부 제품군만 시장이 형성되고 있는데, 일반 소비자들이 일상

적으로 사용하기 시작한 상품군은 스마트워치라고 할 수 있다. 본 연구에서는 시장형성 초기에 있는 스마트워치를 대상으로 소

비자들의 개인적 특성 측면에서 제품이 채택되는 요인을 찾고자 하였다. 스마트워치는 아직 시장이 형성되어 있지 않고 스마트

폰에 연동되어 사용되는 부가기기의 성격이 강하지만 그 자체로 가치를 인정받을 수 있어야 시장을 형성할 수 있을 것이다. 본 

연구는 소비자 개인 차원에서 스마트워치가 호감도를 형성하고 사용의도를 갖게 되는 구조를 파악하였다. 본 연구는 스마트워치

가 시장에서 확산되는 요인을 소비자의 개인특성 측면에서 파악했다는데서 의의가 있다.  연구결과는 아직 소비자들이 사용하지 

않는 스마트워치를 비롯한 웨어러블 기기에 대한 시장 전략을 수립하는데 유용한 시사점을 제공한다고 할 수 있다. 

키워드: 웨어러블(wearable), 스마트워치(smartwatch), 사용의도(intention to use) 

I. Introduction

정보기술(IT)이 발전함에 따라 스마트워치, 스마트밴드, 스마트글

라스, 스마트이어폰 등 다양한 종류의 웨어러블 기기들이 제품화되고 

있다. 매일경제(2016. 1. 13)에 의하면, 2015년까지 웨어러블 기기는 

구글글라스, 아이워치, 갤럭시기어 등으로 일컬어지는 수준 있었지만 

사람의 신체와 관련된 거의 모든 분야로 웨어러블 기기가 확장될 

것으로 전망되고 있다. 그리고 인구의 고령화가 진행됨에 따라 노후 

건강의 중요성이 부각되면서 주요한 정보기술(IT) 기업들은 헬스케어

를 접목한 웨어러블 기기에 대한 관심을 높이고 있으며, 제품개발의 

속도도 가속화되고 있다. 
정보기술을 적용한 다양한 웨어러블 기기들이 출시되고 있지만 

일부 제품군만 시장이 형성되고 있는데, 일반 소비자들이 일상적으로 

사용하기 시작한 상품군은 스마트워치라고 할 수 있다. 본 연구에서는 

시장형성 초기에 있는 스마트워치를 대상으로 소비자들의 개인적 

특성 측면에서 제품이 채택되는 요인을 찾고자 하였다. 소비자의 

개인적 요소는 시장을 세분화하고 표적시장을 선택하여 시장에서 

제품 전략을 수립하고 실행하는데 있어서 기초적인 자료로 활용될 

수 있다. 스마트워치는 아직 시장이 형성되어 있지 않고 스마트폰에 

연동되어 사용되는 부가기기의 성격이 강하지만 그 자체로 가치를 

인정받을 수 있어야 시장을 형성할 수 있을 것이다. 본 연구는 소비자 

개인 차원에서 스마트워치가 호감도를 형성하고 사용의도를 갖게 

되는 구조를 파악하였다.

II. Preliminaries

소비자행동 모델에서는 소비자가 구매를 하는 행동을 하기 바로 

전의 단계를 태도형성으로 간주하며, 이 단계에서 형성된  태도는 

소비자의 행동에 가장 큰 영향을 미치는 요인으로 간주하고 있다. 
태도를 구성하는 요소로는 세 가지로 인지적 요소, 감정적 요소, 
행동 의도적 요소로 구분되며, 이 세 가지 요소는 일관성을 갖는 

것으로 간주되었다. 그리고 태도에 대한 단일차원 견해에 의하면, 
태도를 구성하는  세 가지 차원 중에서 감정적 요소만 태도로 간주되며, 
인지적 요소는 신념 혹은 믿음으로 개념화되고 행동 의도적 요소는 

행동의도로 개념화되었다. 이러한 태도 요소들의 인지적 요소는 감정 

즉, 태도의 선행요인으로 간주되고 행동 의도적 요소는 감정의 결과요

인으로 보았다(Lee et al. 2015)[1].
개인적 특성으로 소비자의 혁신성향(innovativeness)은 그가 새로

운 제품을 수용하는 정도와 관련이 높으며, 혁신성향의 정도는 사람마



한국컴퓨터정보학회 하계학술대회 논문집 제24권 제2호 (2016. 7)

332

다 차이가 있다(Citrin et al., 2000)[2]. 혁신성향은 일반적(general) 
혁신성향과 특정한 영역(domain-specific)에 한정된 혁신성향으로 

나누어질 수 있다(Citrin et al. 2000[2]; Goldsmith and Hofacker 
1991[3]. 그런데 기존의 연구들에 의하면(Citrin et al. 2000[2]; 
Goldsmith 2001[4]; Goldsmith and Hofacker 1991[3]), 소비자의 

혁신성향은 개인에 따라 다르고 상품에 따라 차이가 있으므로 특정 

영역(domain specific) 혁신성향에 의해 특정한 상품군의 혁신성향을 

파악하고 연구해야 의미가 있다.

Ⅲ. A set of Hypotheses 

특정한 제품군에 대한 소비자의 혁신성향은 관련된 신제품을 구매

하거나 소비하는 행동과 관련성이 높다. Goldsmith, Freiden, and 
Eastman(1995)[5]의 연구에 의하면, 신제품을 구매하는 행동과 특정

영역의 혁신성향척도 간의 관련성은 유의하게 나타났다. 즉, 새로운 

상품을 구매하는 행동은 특정영역의 혁신성향과 높은 상관관계가 

있었지만 일반적인 혁신성향과는 약한 정적인 상관관계만 있었다. 
더 나아가 특정영역의 혁신성향은 일반적인 혁신성향과 신제품 구매 

사이의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. Goldsmith(2001)[4]의 

연구에 의하면, 인터넷 자체에 대해 혁신적인 성향의 사람들은 그렇지 

않은 사람들보다 인터넷을 더 많이 사용하고, 온라인 구매를 더 많이 

하며, 미래에 온라인으로 구매할 가능성이 더 높았다.
연구들에 근거하여 소비자의 혁신성향과 욕구충족 인식은 제품의 

호감도에 긍정정적으로 영향을 미치겠지만, 제품을 사용하는데 필요

한 노력은 제품의 호감도를 형성하는데 부정적으로 영향을 미칠 

것으로 가정할 수 있다. 그리고 소비자가 특정한 정보기술 제품의 

가치를 인식한다면 이 제품과 연동되어 사용할 수 있는 관련 제품의 

호감도에도 긍정적인 영향을 미칠 것으로 가정할 수 있다. 또한 태도형

성 설명에 근거하여 소비자가 제품에 대해 가는 호감도은 해당 제품을 

사용하려고 하는 의도에 긍정적으로 영향을 미칠 것으로 가정할 

수 있다. 이러한 관계를 스마트워치에 대해 적용하여 각각의 가설을 

설정할 수 있다. 

가설 1. 소비자의 혁신성향은 제품 호감도를 지각하는데 정적(+)으
로 영향을 미칠 것이다.  가설 2. 소비자의 제품에 대한 욕구인식은 

제품 호감도를 지각하는데 정적(+)으로 영향을 미칠 것이다.  
가설 3. 소비자의 제품 사용 노력 인식은 제품 호감도를 지각하는데 

부적(-)으로 영향을 미칠 것이다.  
가설 4. 소비자의 휴대폰 가치 인식은 제품 호감도를 지각하는데 

정적(+)으로 영향을 미칠 것이다.  
가설 5 소비자의 제품 호감도 지각은 제품 사용 의도에 정적(+)으로 

영향을 미칠 것이다. 

소비자들의 개인적 특성이 제품 사용의도에 영향을 미치는 과정을 

그림으로 나타내면 <그림 1>과 같다. 

Fig. 1. How Individual Consumer’s Characteristics Affects 

Intention to use Smart watch

Ⅳ. Empirical Study and Conclusions

소비자의 개인적 특성을 중심으로 소비자들이 스마트워치를 사용하

고자 하는 의도에 영향을 미치는 요인들을 찾고자 하였다. 가설을 

검증한 결과를 요약하면, 소비자의 혁신성향과 욕구충족 인식은 제품

의 호감도를 지각하는데 유의하게 긍정적으로 영향을 준 반면, 소비자

가 제품을 사용하기 위해 소요되는 노력을 인식하는 것은 제품의 

호감도를 지각하는데 유의하게 부정적으로 영향을 주었다.
가설검증 결과를 바탕으로 소비자들이 스마트워치를 좋아하고 

사용하고자 하는 의도에 영향을 미치는 요인들을 개인적 측면에서 

파악할 수 있고, 그 결과를 바탕으로 스마트워치를 시장에 출시하는데 

있어서 시장을 파악하고 구체화하여 제품을 출시하고 판매하기 위한 

전략 방향을 제시할 수 있다. 
첫째, 소비자의 혁신성향이 스마트워치에 대한 호감도에 긍정적으

로 영향을 미친 것에 근거하여 스마트워치는 시장 초기 상태로 정보기

술 분야의 혁신성이 높은 사람들을 가장 우선적인 표적시장으로 

삼아야 한다. 이러한 특성은 혁신제품의 수용과 확산단계에서 초기에 

수용자를 파악하고 그들에 맞는 마케팅을 실시하는 것이 시장에서 

성공하기 위한 중요한 요인이 되는 것과 같다고 볼 수 있다.
둘째, 소비자가 스마트워치에 의해 자신의 욕구를 충족시킬 수 

있다고 인식하는 것이 제품 호감도에 영향을 미친 것으로 나타났다. 
이것에 근거하여 스마트워치가 정보기술의 발전에 의해 제품화되고 

기존의 스마트폰과 연동되어 유사한 기능을 수행한다고 할지라도 

스마트워치 자체에 의해 소비자가 갖는 요구를 충족시키는 역할을 

해야 시장에서 수용될 수 있을 것으로 추정할 수 있다.
셋째, 소비자가 스마트워치를 사용하기 위해 노력을 투입해야 하는 

것이 제품 호감도에 미치는 부정적으로 영향을 미친 것으로 나타났다. 
이것은 신기술제품이나 혁신 제품의 경우 사용자가 해당 제품을 

사용하기 어렵다고 지각하면 수용하지 않는 요인으로 작용할 수 

있는 경우와 같다고 할 수 있다. 스마트워치도 정보기술에 의해 제조되

는 신제품으로써 사용자들이 쉽게 사용할 수 있다고 지각하지 않는다

면 제품에 대한 호감도를 갖지 않게 되고 궁극적으로 사용하려고 

하지 않을 것이다.
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