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Abstract : Smart Clothing is digital wear progressed from wearable computer that the function of clothing is unified with
that of a computer to extend human ability in everyday life. To study consumers’ perception and responses toward the
Smart Clothing, this study tested the influence of fashion innovativeness and technological innovativeness on attitudes
and buying intention related to the Smart Clothing. Data were collected through a survey with 256 male and female adults
in age from 18 to 45 year old. The results of Pearson correlation analysis revealed that there was not a positive rela-
tionship between fashion innovativeness and technological innovativeness. Multiple regression analysis indicated that
fashion innovativeness was a significant predictor of attitudes and buying intention regarding the Smart Clothing. In addi-
tion, respondents were classified into four groups according to the scores of their fashion innovativenss and technological
innovativeness. A series of ANOVA and Duncan test were used to determine if significant differences existed among four
groups. The group having high level of innovativeness on both fashion and technology had the most positive attitudes
toward smart clothing. The individuals having cognitive experiences of the Smart Clothing had higher level of fashion
innovativeness and more positive attitudes to it. Based on these findings, recommendations for the developer of Smart
Clothing and future research are offered.   

Key words : smart clothing, fashion innovativeness, technological innovativeness, attitude, buying intention

1. 서 론

최근 들어 각종 매체에서 유비쿼터스(ubiquitous) 사회에 대

해 다루면서 웨어러블 컴퓨터(wearable computer)에 대한 대중

의 관심이 늘어나고 있으며 웨어러블 컴퓨터에 대한 연구도 활

발하게 진행되고 있다. 그러나 2004년까지 국내에서 진행된 웨

어러블 컴퓨터 관련 9편의 연구 중에서 웨어러블 컴퓨터 디자

인을 위한 제반 문제 탐색 연구(박선형·이주현, 2001)와 사용

성 평가 척도 개발연구(육형민, 2003)를 제외한 모든 연구가

프로토타입 개발에 목적을 두고 있는 것으로 나타나 상품의 마

케팅 전략 수립을 위한 연구 조사는 아직 이루어지지 않고 있

다(김유경, 2005). Chris Edwards는 Wearable computing

struggles for social acceptance" 라는 기사에서 웨어러블 컴퓨

터가 사회적으로 수용되고 패션의 주류시장으로 진입하기 위해

서는 반드시 사회적 이슈를 짚어봐야 한다고 지적하였다. 또한

그는 사회적 수용도, 프라이버시 보호여부, 빠르게 변화하는 패

션을 따라 잡기에는 복잡한 디자인 시스템, 테크놀로지와 디자

인을 모두 이해한 디자이너 확보 등의 문제를 사회적 이슈의

사례로 제시하였다(Edwards, 2003).    

이에 본 연구는 웨어러블 컴퓨터의 일종인 스마트 의류를 상

품화하기 위한 마케팅 기초 조사로서 소비자들이 스마트 의류

에 대해 갖는 심리 행동적인 반응인 태도와 구매의도에 대하여

조사하였다. 또한 스마트 의류가 패션제품인 동시에 기술혁신

제품임으로 소비자혁신성이 소비자의 태도와 구매의도에 중요

한 영향을 미칠 것으로 판단되었다. 그러므로 이 연구에서는 스

마트 의류에 적용할 수 있는 혁신성의 2가지 측면, 유행혁신성

과 기술혁신성이 현재 국내에서 본격적으로 상품화되지 않은

혁신제품인 스마트 의류에 대한 소비자들의 태도와 구매의도에

어떻게 영향을 미치는가를 알아보고 기술혁신성과 유행혁신성

간의 상호 관계를 연구하였다. 
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2. 이론적 배경

2.1. 스마트 의류

스마트 의류(Smart Clothing)는 의복에 디지털 기술을 접목

한 것으로 생활 속에서 개인의 능력을 강화시키기 위해 등장한 웨

어러블 컴퓨터가 보다 의복에 가깝게 발전한 형태로 의류의 기능

과 컴퓨터의 기능을 통합시킨 디지털 의류이다(조길수 외, 2000). 

스마트 의류의 출발선인 웨어러블 컴퓨터는 개인의 한계를

보강하여주려는 의도로 MIT미디어 랩(Media Lab)에 의하여

1966년 처음 개발되었다(이정순, 2002). 일반적인 컴퓨터와 구

별되는 웨어러블 컴퓨터의 요건은 인간으로 하여금 두 가지 이

상의 일을 병행할 수 있도록 하고, 사용자가 언제 어느 때나

접속하여 컴퓨터 프로그램을 사용할 수 있어야 하며, 사용자에

의해 언제라도 쉽게 명령을 입력받고 수행할 수 있어야 하며

사용자가 주변 환경과 상호작용과 대화를 할 수 있어야 한다는

것이다(박선형·이주현, 2001; Mann, 1998). 웨어러블 컴퓨터

는 디지털 정보 저장 운영 장치, 디스플레이 장치, 정보 입력

장치, 그리고 무선 네트워크 같은 네 가지 기본 시스템 구성요

소를 필요로 한다(Cho et al., 1998). 

초창기 웨어러블 컴퓨터는 단순 착용형의 액세서리로 보기

에도 무겁고 둔탁해 보이는 형태였다. 그후 조지아 공대가

1999년 광섬유를 이용한 마더보드(motherboard)를 선보이면서

웨어러블 컴퓨터는 보다 입고 활동하기 편한 의복의 형태로 급

속도로 발전하게 된다. 이렇게 개발된 디지털 의류에 패션의 속

성을 부여한 최초의 시도는 1995년부터 계획되어 1997년 MIT

연구소와 파리, 도쿄, 밀라노, 뉴욕에 소재한 패션 스쿨과 공동

연구로 출발하여 1998년 패션쇼로 다양한 웨어러블 컴퓨터 디

자인을 선보인 “Beauty and the Bits” 프로젝트이다. 이 프로

젝트에서 선보인 의상들은 그 목적에 따라 신체적 장애를 극복

하기 위한 의상, 신체보강을 위한 의상, 엔터테인먼트를 위한

의상으로 나눌 수 있었다(박선형·이주현, 2001).  

스마트 의류는 위에서 언급한 웨어러블 컴퓨터의 기본 요소

에 의복이 갖추어야 할 기본 속성인 유용성, 쾌적성, 안전성,

내구성, 관리의 편의성, 심미성 등을 모두 갖추어야 한다(조길

수 외, 2000). 현재 스마트 의류는 군사용이나 산업용 외에도

건강의료용, 레저, 스포츠, 엔터테인먼트, 위치 가이드, 유아용,

노인용 등 다양한 목적을 위하여 개발되고 있다.  

VDC(Venture Development Cooperation)(2005)는 스마트 의

류를 포함한 웨어러블 컴퓨터 시장의 세계 시장 규모가 2007

년도에 약 5억 3천만 달러 시장을 형성할 것으로 예상했으나

웨어러블 컴퓨터는 예상보다 더딘 성장세를 보이고 있으며 아

직까지도 한정된 시장 규모를 형성하고 있다. 손미숙 외(2006)

는 앞으로 시장이 성숙되기 위해서는 5~10년의 시간이 걸릴

것으로 예상하였고 웨어러블 컴퓨터 시장 규모가 더딘 성장을

보이는 이유로 웨어러블 시스템을 사용함으로써 생기는 이점을

효과적으로 부각시키지 못했으며 다수의 사용자들을 유인할 만

한 킬러 어플리케이션(killer application)이 아직 나타나지 못했

다는 점, 그리고 입출력 방법이 불편한 점 등을 들었다. 손미

숙 외(2005)는 특정 업무를 위하여 특화된 웨어러블 컴퓨터가

현 단계에서 시장 성장의 동력이 될 것이며 기술적인 측면 외

에 안정성, 편안함, 디자인이 웨어러블 컴퓨터 수용에 큰 영향

을 미칠 것으로 예상하고 있다.  

2.2. 태도와 구매의도

Fishbein & Ajzen(1975)의 합리적 행동이론(theory of

reasoned action)에 따르면 태도는 의도에 영향을 끼치고 의도

는 행동으로 나타난다. 즉 행동을 결정하는 직접적인 요인은 행

동을 수행하고자 하는 의도이며, 의도를 결정하는 직접적인 요

인은 태도이다. 태도는 “사람이나 사물에 대해 좋아하거나 싫

어하는 개인의 일반적인 감정”(Engel et al., 1995)이며, 또 일

반적이고 일관성 있는 평가로 개인의 행동을 설명할 수 있는

요인이다(Solomon, 2002). 즉 태도란 어떤 대상에 대한 일관성

있는 호의적 또는 비호의적 반응으로 의도와 행동에 영향을 미

치는 변수이다. 구매 의도는 특정 제품과 서비스의 실제 구매

행동과 관련되어 있는 변수로 태도와 주관적 규범(subjective

norm)에 의해 결정된다. 유재미(2004)의 연구에 따르면 지각된

제품의 혁신성은 태도에 영향을 미치고, 태도는 제품의 수용 의

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 소비자의 혁신성향

은 제품의 혁신성에 따라 다르게 태도 형성에 영향을 미치는

것으로 파악되었다. 즉 소비자의 제품에 대한 혁신성 지각과 태

도는 긍정적인 관계가 있으나 제품의 혁신성이 일정 수준 이상

을 넘어서면 태도에 오히려 부정적인 영향을 주는 것으로 나타

났다. 이러한 결과는 시장에 내놓을 신제품의 객관적인 혁신성

과 소비자의 주관적 인식을 조율해서 마케팅 전략을 수립할 때

구매의도가 극대화될 수 있음을 시사한다. 

2.3. 혁신성

혁신성(innovativeness)은 혁신을 상대적으로 빨리 수용하는

정도를 의미한다. 개인의 혁신성은 혁신을 받아들이는 시기, 범

혁신성, 그리고 특정분야에 대한 혁신성 세 가지 측면에서 측

정될 수 있다(박재진, 2004). 혁신확산이론은 혁신을 받아들이

는 시기에 초점을 둔 이론으로 혁신을 받아들이는 시기에 따라

혁신자(innovator), 초기 채택자(early adopter), 초기 다수 수용

자(early majority), 후기 다수 수용자(late majority), 지체자

(laggard)의 다섯 범주로 분류하였는데 혁신성을 보이는 소비자

를 혁신자(innovator)와 초기 채택자(early adopter) 두 범주로

파악하였다(Rogers, 1995). 

혁신자와 초기 채택자는 일반적으로 사회적 지위와 교육수

준이 높으며 혁신관련 정보를 습득하려는 성향이 높다. 또한 사

회참여가 활발하며 타인과 많은 대화를 하는 특징이 있으며 이

를 통해 혁신제품을 다른 사람에게 알리기도 한다. 이들은 제

품 구매의사결정시 타인의 권유보다 자신의 가치관에 의해 신

제품 구매 의사결정을 하는 것으로 파악 되었다. 혁신자와 초

기채택자는 대체로 신기술 습득이 빠른 젊은 층이었으나 제품
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범주에 따라 일관된 결과가 도출되지 않았다. 그러나 재정적 위

험이 낮은 제품의 경우 경제적 능력이 상대적으로 없는 젊은

층도 수용에 큰 어려움이 없기 때문에, 이런 제품의 수용자는

대체로 젊은 층이 된다고 하였다(Rogers, 1995). 범혁신성은 혁

신수용에 있어 일반적이고 지속적인 개인의 성향을 의미한다

(Goldsmith·Hofacker, 1991; Goldsmith·Flynn, 1992; Hurt·

Joseph, 1977). 

Midgley & Dowling(1978)는 혁신성에 관한 초기연구에서

혁신성을 “개인이 새로운 아이디어에 민감한 정도”라고 정의

하였다. 즉 혁신성을 개인의 타고난 개성으로 보고 다양한 대

상에 대해 일관되게 나타나는 특징으로 파악하였다. 그러나 범

혁신적 성향의 소비자들이 모든 분야에서 혁신적이라고 볼 수

없기 때문에 범혁신성이 특정분야에 적용될 경우 설명 및 예측

력이 낮다고 많은 학자들이 주장하였다(Agarwal·Prasad, 1998;

Goldsmith, 2001; Glodsmith·Flynn, 1992; Goldsmith·

Hofacker, 1991). 특히 Goldsmith & Hofacker(1991)는 혁신성

은 모든 대상과 분야에 대해 동일하게 나타나는 것이 아니라

특정 대상과 분야에 대해 한정적으로(domain-specific) 나타나

므로 혁신성이 혁신 수용을 예측하는 변수로 사용되기 위해서

는 혁신성은 분야별로 측정되어야 한다고 주장하였다. 

전자상거래 수용의도에 관한 연구에서 소비자의 범 혁신성

은 전자상거래 수용의도에 영향을 미치지 않았으나 전자상거래

에 바탕을 둔 혁신성은 전자상거래 수용의도에 영향을 미치는

것으로 나타났다(Citrin et al., 2000). 따라서 소비자의 범혁신

성으로 스마트 의류의 수용의도를 파악하는 것보다 혁신 대상

과 직접적으로 관련이 있는 특정 분야에 대한 혁신성을 변수에

포함시키는 것이 예측력을 높일 수 있을 것이다. 스마트 의류

는 전자 기술을 접목한 패션 의류라는 점에서 소비자의 유행혁

신성(fashion innovativeness)과 기술혁신성(technological inno-

vativeness)이 수용의도에 영향을 미칠 수 있을 것이므로 본 연

구는 유행혁신성과 기술혁신성이 스마트 의류에 대한 태도 및

구매의도에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다.  

유행혁신성 : 유행혁신성은 의류와 같이 유행에 강하게 영향

을 받는 제품의 새로운 유행 스타일에 대한 개인의 수용정도를

의미한다(이은영, 1997). 일반적으로 젊은 층, 여성이 남성보다

유행혁신성이 높으며 기혼보다는 미혼이 유행혁신성이 높은 것

으로 알려져 있다. 유행혁신성에 관한 선행연구에서 유행혁신

성이 높은 집단은 잡지를 통해 패션 정보를 얻으며, 교육수준,

사회적 지위가 높으며, 다양성에 대한 욕구가 높은 것으로 나

타났다(Workman·Johnson, 1993). 시장을 선도하는 의견 선도

자들은 비선도자들에 비해 신제품에 대해 더 많은 정보를 갖고

있으며(Corey, 1971) 그들은 패션 마케터에게 있어 목표 시장

인 동시에 시장 확장의 주도자이다. Goldsmith & Flynn(1992)

의 연구에 따르면 혁신성이 높은 소비자는 패션 제품을 고를

때 제품의 스타일에 집중적인 관심을 보이는 반면 혁신성이 낮

은 소비자는 스타일 실용성 등 제품의 다른 측면에 고루 관심

을 보이는 것으로 나타났다.  

기술혁신성 : 김해룡 외(2005)는 디지털 컨버전스 제품의 태

도와 구매의도에 영향을 미치는 요인을 분석한 논문에서 소비

자 특성 변수로 기술혁신 수용성(technographics)을 사용하였으

며 이는 디지털 컨버전스 제품의 구매의도에 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 박재진(2004)의 소비자 혁신성이 온라인 쇼핑행

동에 미치는 영향에 대한 연구에 따르면 혁신집단이 비혁신집

단에 비해 인터넷 쇼핑에 대한 사용용이성, 유용성, 태도, 사용

의도에 대해 보다 더 긍정적인 반응을 보이는 것으로 나타났다. 

2.4. 연구목적

본 연구는 유행혁신성과 기술혁신성이 스마트 의류에 대한

태도 및 구매의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 이와 더

불어 본 연구는 스마트 의류 인지여부에 따른 혁신성과 스마트

의류에 대한 태도 및 구매의도의 차이를 규명하고자 하였다. 

구체적인 연구목적은 다음과 같다. 1) 유행혁신성과 기술혁

신성과의 관계를 규명한다. 2) 유행혁신성과 기술혁신성이 스

마트 의류에 대한 태도와 구매의도에 미치는 영향을 규명한다.

3) 스마트의류 인지여부에 따른 혁신성, 스마트 의류에 대한 태

도와 구매의도의 차이를 규명한다. 4) 유행혁신성과 기술혁신

성을 기준으로 집단을 유형화하여 집단 간 스마트 의류에 대한

태도와 구매의도의 차이를 규명한다.  

3. 연구방법 및 절차

3.1. 측정도구

유행혁신성은 김한나·이은영(2001)의 연구에서 사용된 7개

의 문항을 7점 Likert 척도로 측정하였고, 기술혁신성은 하이테

크제품에 대한 수용성향을 측정하는 강상임(2005)의 연구에 사

용된 5개의 문항을 수정 보완하여 설문문항을 구성하였다. 태

도와 구매의도를 측정하는 척도는 각각 3개의 문항으로 이루

어졌으며 태도는 Chattopadhyay & Basu(1990)의 연구에서 사

용된 측정문항을 이용하였으며 구매의도는 Kilbourne(1986)의

연구에서 사용한 항목들을 이용하였다.  

설문지는 응답자가 먼저 유행혁신성과 기술혁신성에 관한 문

항과 스마트 의류 인지여부를 묻는 문항에 응답하고 스마트 의

류에 관한 자극물을 살펴본 후 태도와 구매의도를 답변할 수

있도록 구성되었다. 스마트 의류에 관한 자극물은 박선형(2000)

이 개발한 스마트 자켓 디자인을 바탕으로 스마트의류 관련 최

신기술을 모두 적용한 도식화이미지와 기능설명서를 응답자에

게 제시하였다. 이는 범용적인 자극물을 제시하는 것이 개발초

기단계인 스마트 의류에 대한 다양한 응답자의 반응을 조사하

기 용이하기 때문이다. 완성된 설문지는 40명의 학부생을 대상

으로 사전조사를 하였으며 이해하기 힘들다고 반응한 항목을

수정하여 본조사에 사용하였다. 

3.2. 조사대상 및 자료수집

본 연구는 서울, 경기, 충남에 거주하는 18세에서 45세 남녀
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대학생과 직장인을 대상으로 편의 표본 추출하여 설문 조사를

실시하였다. 전체 300부를 배포하여 277부가 회수되었고 그 중

유효한 265부가 최종 분석자료로 사용되었다. 조사 대상자의

인구 통계적 특성을 살펴보면 남성응답자는 105명으로 전체의

39.6%를 차지하였고, 여성응답자는 160명으로 전체의 60.4%를

차지하였다. 응답자의 평균연령은 23.7세로, 18세-29세가

83.3%, 30세-39세가 15.2%, 40세 이상이 1.5%로 나타났다. 전

체응답자 중 스마트 의류에 대해 알고 있는 사람은 127명으로

전체 응답자의 47.9%로 나타났다. 

3.3. 분석방법

본 연구는 SPSS 12.0을 이용하여 분석하였다. 유행혁신성과

기술혁신성의 관계를 파악하기 위하여 상관관계분석이 사용되

었으며, 유행혁신성과 기술혁신성이 태도와 구매의도에 미치는

영향을 파악하기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 스마트의류 인

지여부에 따른 집단 간 태도와 구매의도의 차이, 유행혁신성성

과 기술혁신성에 따른 집단 간 태도와 구매의도의 차이를 알아

보기 위하여 분산분석(ANOVA)을 실시하였다.

   

4. 결과 및 분석

4.1. 신뢰도 및 상관관계 분석

우선 복수항목으로 측정한 변수들의 신뢰도를 Cronbach α

계수를 통해 검정하였다. 유행혁신성의 경우 α=.88, 태도는 α=

.85, 구매의도는 α=.86으로 나타나 신뢰도가 높아 설문지에 포

함된 항목을 그대로 사용하였다. 그러나 기술혁신성은 5개의

문항의 신뢰도 분석결과 낮은 신뢰도를 보여서 신뢰도를 낮추

는 것으로 파악된 한 개의 문항을 제거하였다. 제거 후 신뢰도

를 측정한 결과 α=.62로 나타나 측정도구의 신뢰성에 큰 문제

가 없는 것으로 간주되어 네 개의 문항을 분석에 사용하였다

(Table 1).

상관관계분석 결과(Table 2) 유행혁신성과 기술혁신성의 상

관관계(r=.07)는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 유

행혁신성과 스마트 의류에 대한 태도, 유행혁신성과 스마트 의

류에 대한 구매의도의 상관관계를 분석한 결과 유행혁신성과

태도, 유행혁신성과 구매의도는 각각 정적인 상관관계(r=0.25,

p<0.001; r=0.17, p<.01)가 있었다. 기술혁신성과 스마트 의류에

대한 태도, 기술혁신성과 스마트 의류에 대한 구매의도의 상관

관계를 분석한 결과 기술혁신성과 태도, 기술혁신성과 구매의

도 모두 정적인 상관관계(r=0.20, p<.01; r=0.16, p<.01)가 있

는 것으로 나타났다. 스마트 의류에 대한 태도와 구매의도도 서

로 정적인 상관관계(r=0.70)가 있는 것으로 파악되었다.

4.2. 혁신성과 태도, 구매의도와의 관계

스마트의류에 대한 태도와 구매의도에 영향을 미칠 수 있는

유행혁신성과 기술혁신성을 독립변수로 하고 태도와 구매의도

를 종속변수로 하여 다중회귀분석을 통해 유행혁신성과 기술혁

신성 중 태도와 구매의도에 더 큰 영향을 미치는 변수를 분석

하였다. 유행혁신성과 기술혁신성의 상관관계가 나타나지 않았

으므로 독립변수 간 상관관계로 인한 다중공선성의 문제가 없

는 것으로 간주하고 다중회귀분석을 실시하였다. 

분석결과(Table 3), 태도의 경우 β값이 상대적으로 높은 유

행혁신성(β=.24)이 기술혁신성(β=.18)보다 태도에 더 큰 영향을

미치는 것으로 파악되었다. 구매의도의 경우 기술혁신성(β=.08)

Table 1. 신뢰도 분석

구성개념             측정문항 α

유행혁신성 나는 새롭고 독특한 스타일의 옷을 좋아한다.

새로운 매장(상표)를 발견하면 들르게 된다.

항상 새로운 방법으로 옷 입기를 시도한다. 

나는 최신 유행에 민감하다.

최신 패션 정보를 들으면 되도록 빨리 구매한다. 

지금 무엇이 유행하고 있는지 보다 무엇이 유행할 것인지에 더 관심이 많다.

특이한 패션 상품이 있는 매장에서 쇼핑하는 것을 즐긴다.

.88

기술혁신성 나는 다른 사람들보다 하이테크 제품에 대해 많이 알고 있다.

나는 친구들에 비해 하이테크 제품을 적게 소유하고 있다.

나는 친구들 중 가장 늦게 하이테크 제품의 이름을 아는 편이다.

나는 친구들 중 가장 늦게 하이테크 제품을 구매하는 편이다. 

.62

태도 나는 이 제품에 대해 호감이 간다.

이런 제품을 착용하는 것은 나에게 흥미로운 경험이 될 것이다.

스마트 의류를 착용하는 것은 재미있을 것이다.

.85

구매의도 이 제품이 출시되면 매장에서 찾아볼 의향이 있다. 

나는 이 제품을 착용해볼 의도가 있다.

이 제품이 출시되면 구매할 의향이 있다.

.86

Table 2. 혁신성, 태도 구매의도의 상관관계 분석

유행혁신성 기술혁신성 태도 구매의도

유행혁신성 1.00

기술혁신성 .07 1.00

태도 .25*** .20** 1.00

구매의도 .17** .16** .70*** 1.00

*p<.05, **p<.01 ***p<.001
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이 유행혁신성(β=.07)보다 β값이 약간 높게 나타나 기술혁신성

이 구매의도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 파악할 수 있으나

β값의 차이가 적어 영향력의 차이가 크지 않았다. 

4.3. 스마트 의류 인지여부에 따른 집단 간 차이

스마트 의류에 대해 듣거나 본 경험을 묻는 인지여부에 관

한 질문에 대해 기타라고 응답한 7명을 제외한 258명을 인지

집단(n=127)과 비인지집단(n=131)으로 나누어 유행혁신성, 기

술혁신성, 태도, 구매의도의 차이를 분석하기 위해 분산분석을

실시하였다. 분석결과(Table 4), 유행혁신성과 스마트 의류에 대

한 태도에서 인지집단과 비인지집단 간 차이가 있는 것으로 나

타났다(F=20.19, p<.001; F=5.46, p<.05). 즉, 인지집단은 비인

지집단에 비해 유행혁신성이 더 높았으며 스마트 의류에 대하

여 더 긍정적인 태도를 형성하는 것으로 나타났다. 그러나 기

술혁신성과 스마트 의류에 대한 구매의도는 인지집단과 비인지

집단 사이에 차이가 없는 것으로 나타났다.

4.4. 유행혁신성과 기술혁신성에 따른 집단 간 차이

유행혁신성과 기술혁신성을 기준으로 집단을 유형화하기 위

하여 유행혁신성의 평균(mean=4.10)과 기술혁신성 평균(mean

=4.63)을 기준으로 네 개의 집단으로 구분하였다. 유행혁신성과

기술혁신성이 모두 높은 집단은 73명으로 28.3%, 유행혁신성

은 높고 기술혁신성은 낮은 집단은 65명으로 응답자의 24.5%

를 차지하였다. 유행혁신성은 낮고 기술혁신성은 높은 집단은

52명으로 19.6%, 유행혁신성과 기술혁신성이 모두 낮은 집단은

73명으로 응답자의 27.5%를 차지하였다.

네 집단의 스마트 의류에 대한 태도와 구매의도의 평균을 비

교한 결과(Table 5), 스마트 의류에 대한 태도와 구매의도 모두

유의미한 차이를 보였다. Duncan 사후 검증 결과 태도의 경우

유행혁신성과 기술혁신성이 높은 집단과 유행혁신성과 기술혁

신성이 모두 낮은 집단이 뚜렷한 차이를 보였으며, 유행혁신성

과 기술혁신성이 모두 높은 집단에서 스마트의류에 대해 가장

호의적인 태도를 형성하는 것으로 나타났다. 구매의도에 대한

Duncan 사후 검증 결과, 유행혁신성과 기술혁신성이 높은 집단

과 유행혁신성은 낮고 기술혁신성이 높은 집단이 뚜렷한 차이

를 보였다. 또한 유행혁신성은 낮고 기술혁신성이 높은 집단의

경우 유행혁신성과 기술혁신성이 모두 낮은 집단보다 태도는

호의적이었으나 구매의도가 낮게 나타났다. 이는 유행혁신성이

낮은 사람들 중에 기술혁신성이 높은 사람들이 스마트 의류에

대해 호의적이기는 하나 구매에 있어서는 보다 더 신중한 것으

로 해석할 수 있다.

5. 결론 및 제언

이 연구에서 의미 있는 발견은 유행혁신성이 기술혁신성보

다 스마트 의류에 대한 태도와 구매의도에 더 큰 영향을 끼친

다는 사실이다. 유행혁신성이 높은 집단이 스마트의류에 대해

더 호의적인 태도를 형성하는 것으로 보아 스마트 의류의 상품

화에 있어서 유행혁신성이 높은 집단이 여론 주도층으로 대두

될 수 있으며 이들에게 기술을 강조하기보다 유행을 앞서가는

기능을 갖춘 심미적인 상품이라는 접근이 보다 더 유리할 수

있을 것이다. 또한 유행혁신성과 기술혁신성의 상관관계가 통

계적으로 유의하지 않은 것으로 나타나 범혁신성은 설명력이

낮다는 선행연구들(Agarwal·Prasad, 1998; Goldsmith, 2001;

Glodsmith·Flynn, 1992; Goldsmith·Hofacker, 1991)을 따르

고 있으며 특히 소비자 혁신성은 대상과 분야에 따라 다르게

나타난다는 Goldsmith & Hofacker(1991)의 주장을 지지한다.

스마트 의류를 인지하고 있는 집단은 비인지집단에 비해 유행

혁신성이 높았으며 스마트 의류에 대하여 긍정적인 태도를 형

  
Table 3. 혁신성과 태도, 구매의도 간 회귀분석 결과

종속변수 독립변수 b β t R
2

태도 유행혁신성 .25 .24 4.04*** .10

.10기술혁신성 .24 .18 3.09**

구매의도 유행혁신성 .18 .07 2.70** .05

.05기술혁신성 .21 .08 2.54*

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

Table 4. 인지여부에 따른 혁신성, 태도, 구매의도의 차이

변수 집단 조사자수(n) 평균 표준편차 F

유행혁신성 인지자 127 4.44 1.17

20.19***비인지자 131 3.79 1.16

합계 258 4.11 1.21

기술혁신성 인지자 127 4.66  .96

42비인지자 131 4.59  .96

합계 258 4.63  .96

태도 인지자 127 4.53 1.34

5.46*비인지자 131 4.16 1.20

합계 258 4.34 1.28

구매의도 인지자 127 4.17 1.38

3.31비인지자 131 3.87 1.30

합계 258 4.02 1.34

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

Table 5. 유행혁신성과 기술혁신성에 따른 집단 간 차이

집단1 

고유행/고기술(n=73)

집단2 

고유행/저기술(n=65)

집단 4

저유행/고기술(n=52)

집단3

저유행/저기술(n=73)
F

태도 4.65 A 4.46 AB 4.37 AB 4.00 B 3.36*

구매의도 4.35 A 4.04 AB 3.71 B 4.00 AB 2.80*

*p<.05 **p<.01 ***p<.001
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성하는 것으로 나타났다. 따라서 인지여부가 긍정적인 태도형

성에 중요한 역할을 함으로 대중들의 인지도를 높일 수 있는

교육과 공론화가 상품화 성공에 중요한 요건이 될 것이라고 판

단된다. 특히 유행혁신성이 낮은 집단 내에서 기술혁신성이 높

은 집단은 기술혁신성이 낮은 집단에 비해 태도는 호의적이었

지만 구매의도에 있어서는 보다 더 신중하였다. 기술혁신성이

높은 집단을 설득하기 위해서는 상품의 기능에 대한 시연과 자

세한 정보제공이 필요할 것으로 판단된다. 

본 연구는 현재 스마트 의류에 적용될 수 있는 기술을 대부

분 적용한 가장 기본적인 형태의 디자인에 대한 태도와 구매의

도를 묻는 조사로 앞으로 특정 세대나 특정 집단으로 연구대상

을 한정하고 그들이 원하는 기능이 부여된 스마트 의류에 대한

반응을 살펴보는 조사가 필요하다. 또한 이 연구에서는 이 제

품이 혁신적이라는 가정 하에 설문을 작성하였으며 이 제품이

얼마나 혁신적인가에 대한 평가는 생략되었다. 제품의 혁신성

이 지나치게 높을 경우 태도에 부정적 영향을 끼칠 수 있다는

유재미(2004)의 연구결과를 고려할 때 소비자들이 느끼는 스마

트 의류가 가지고 있는 혁신성 정도를 평가해보는 것도 의미

있는 연구가 될 것으로 생각한다. 
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