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요약

다양한 기능을 제공하는 웨어러블 디바이스에 대한 대중의 인지 및 관심은 크게 증가하였으나, 정작 실제 

판매 성장률은 정체되는 현상이 관찰되고 있다. 본 논문은 이러한 웨어러블 디바이스의 확산정체현상을 분

석하기 위해 향후 스마트워치에 내장될 서비스 기술들에 대한 소비자의 선호를 컨조인트 분석을 통해 파악

하였다. 또한, 스마트워치의 각 서비스별 소비자 지불의사금액을 도출하여, 스마트워치 제품별 간접효용과 

이에 기반한 상대적 소비자 수용률을 예측하였다. 그 결과 신기술 사용으로 얻는 기대효용보다 스마트워치 

착용이 야기하는 새로운 행동양식의 변화로 인한 심리적인 비용이 클 경우, 소비자들이 구매를 주저하여 

혁신적인 제품의 확산이 저해되는 소위 ‘혁신의 저주’가 스마트워치 시장에서도 나타날 수 있음을 확인하였

다. 이와 같은 분석결과는 웨어러블 디바이스 기술개발 계획 수립과 같은 기술전략 뿐만 아니라, 제품출시 

및 판매가격 설정 등 마케팅 전략에 대한 실무적 시사점을 제공한다.  
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Abstract

Despite consumers’ increasing awareness and interests in innovative wearable devices, the 

sales growth has been stagnant. To analyze this phenomenon, we investigate consumer 

preferences for various innovative features embedded in wearable devices. Conducting conjoint 

analysis on smartwatches, we empirically show that the curse of innovation can occur when the 

consumer’s expected utility from the smartwatch falls short of his/her psychological cost 

associated with behavior change from smartwatch usage. Therefore, our findings provide 

managerial implications on the R&D strategy for new technologies and more importantly on the 

marketing strategy easing consumers’ resistance to highly innovative products.
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I. 서 론 

웨어러블 컴퓨터(wearable computer)란 사용자의 몸

에 착용 가능한 형태의 컴퓨터를 뜻하며, 구글 글래스

(Google Glass), 삼성 갤럭시 기어(Galaxy Gear) 및 애

플워치(Apple watch)로 등이 그 대표적인 예이다. 웨어

러블 컴퓨터의 기원은 1970년대까지 거슬러 올라가나, 

기술의 한계로 인해 외면 받다가, 2010년대에 이르러서

야 웨어러블 디바이스(wearable device 또는 

wearables)라는 이름으로 다시 주목받기 시작하였다. 

웨어러블 디바이스는 세계 최대 가전제품 전시회 

Consumer Electronics Show (CES) 2014에서 가장 혁

신적인 5가지 제품 군 중 하나로 선정되어 사람들의 이

목을 집중시켰다. 미국 경제전문지 포브스(Forbes)는 

2014년이 웨어러블(wearable) 기술의 해가 될 것이라고 

전망하였다[1]. 

웨어러블 디바이스에 대한 제조업체의 투자 확대 및 

적극적인 마케팅 활동은 소비자의 웨어러블 디바이스

에 대한 대중의 인지도를 높였지만, 정작 구매확산으로

는 이어지지는 못하고 있다[2]. 예를 들어, 시장조사기

관 Endeavour에 따르면 웨어러블 피트니스 트래커

(Fitness Tracker)를 소유하고 있는 미국 응답자의 3분

의 1이 6개월 만에 사용을 중단하였고, 최종적으로는 

응답자의 반이 사용을 중단했던 것으로 나타났다[3].  

이와 같은 웨어러블 디바이스 시장에서의 구매확산 

정체 현상은 무엇에 기인하는가? 기존 논문들[4-6]의 

경우 소비자의 전반적인 웨어러블 디바이스 수용 요소

에 분석에 그치고 있을 뿐 이와 같은 정체현상에 대한 

종합적인 분석은 이루어지지 않았다. 즉, 기존 웨어러블 

디바이스 확산 분석은 제품특성(지각된 유용성, 이용 

용의성)과 소비자의 개인적 특성(유행 혁신성, 유행 선

도력, 자기 효능감, 건강 관심도, 사회적 영향력)이 구매

에 미치는 영향에만 초점을 맞추었다. 따라서 구매정체

현상을 설명할 수 있는 새로운 연구가 필요하다. 

본 논문은 웨어러블 디바이스 시장에서 벌어지고 있

는 구매확산 부진을 소비자의 소비효용 관점에서 살펴

본다. 이를 위해 우선 대표적인 웨어러블 디바이스인 

스마트워치에 탑재될 미래 서비스 기술을 기존문헌조

사를 통해서 도출한다. 그리고 도출된 기술을 대상으로 

컨조인트 분석(conjoint analysis)을 실시하여 향후 제공

될 스마트워치 서비스에 대한 소비자의 선호를 정량적

으로 파악한다. 마지막으로 다항로짓모형(multinomial 

logit model)을 사용해 각 서비스의 경제적 가치를 추정

하여, 향후 스마트 워치의 기능별 소비자 수용 정도를 

추정한다. 

본 논문은 이후 부분은 다음과 같다. 2장에서는 웨어

러블 컴퓨터와 스마트워치에 대한 배경 정보를 제시하

고, 3장에서는 연구 모형 및 분석 방법을 설명한다. 4장

에서는 컨조인트 디자인 및 분석 결과를 보인다. 또한 

소비자 스마트워치 수용률을 예측한다. 마지막으로 5장

은 연구 내용을 요약하고, 시사점, 한계점에 대해 논의

한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 혁신제품의 소비자 수용성 

혁신제품은 제품 편익(Product benefit), 기술적 능력

(Technological capability), 그리고 소비 혹은 사용패턴

(Consumption or usage pattern) 변화 측면에서 기존제

품과의 다른 모습을 보여준다[7]. 혁신제품의 경우 기존 

제품보다 고객의 니즈를 더 많이 충족시켜 높은 편익을 

제공하고, 기술적인 능력 측면에서는 기존 제품의 기술

적 한계를 넘어 새로운 기능을 제공해야만 소비자들에

게 선택될 수 있다[8]. 즉, 제품이 제공하는 기술적 편익

이 소비자 행동변화에서 오는 불편함보다 크지 않다면, 

소비자의 구매는 이루어지지 않는다. 특히, 소비자의 행

동변화 수준이 높은 불연속적 혁신제품[9]은 실패할 가

능성이 높아 ‘혁신의 저주(Curse of innovation)’에 빠질 

수 있다[10].

이러한 혁신의 저주 개념은 ‘혁신 저항(Innovation 

Resistance)’의 개념[8]와 함께 일반적으로 큰 혜택을 

가지는 신제품은 사람들에게 더 많이 수용될 것이라고 

가정하는 혁신확산 이론[11]의 한계를 지적한다. 혁신

확산모델은 기존의 제품보다 객관적으로 뛰어난 혁신

제품은 신제품을 구매할 충분한 동기를 제공한다고 가
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정하였으나, 혁신의 저주는 혁신확산이론에서 인간의 

인지행동에 대한 고려가 제외되어 있는 점에 주목한다

[10]. 

Gourville[10]은 인간의 심리적인 편견을 고려한 보유

효과(Endowment effect)와 현상유지편향(Status quo 

bias) 이론을 제시하였으며, 이를 통해 혁신의 저주를 

설명하였다. 여기서 보유효과는 사람들이 자신이 이미 

소유하고 있는 대상의 가치를 객관적인 가치 이상으로 

높게 평가하여 소유하고 있는 물건을 내놓는 것을 손실

로 여기는 심리현상이다[13][14]. 예를 들어 사람들은 

자신이 이미 소유하고 있는 물건의 가치를 갖지 못한 

것의 약 3배 가량으로 과대평가하는 비합리적 모습을 

보여준다. 한편 현상유지편향은 현재 상태에서의 변화

를 손실로 간주하여 현상유지를 선호하는 지각적인 편

향이다[13][15]. 

혁신이 아무리 획기적이더라도 고객에게 높은 수준

의 행동 변화를 요구할 경우 혁신제품의 시장 확산은 

더디게 이루어진다. 고객이 느끼는 행동변화 요구수준

이 높은데 반해 혁신제품이 주는 혜택의 크기가 낮게 

느껴질 경우 해당제품은 혁신의 저주에 빠질 수밖에 없

다[18-23].

2. 스마트워치의 소비자 수용성 

스마트워치는 손목에 착용 가능한 시계 형태를 가진 

웨어러블 디바이스로서, 현재 시장에서 가장 주목을 받

고 있고 투자가 활발히 이루어지고 있기 때문에 웨어러

블 디바이스의 수용성을 연구하는 데 가장 적합하다.

웨어러블 디바이스는 일반적으로 기존 제품의 기술

적 한계를 뛰어넘으며, 소비자의 사용패턴을 변화시키

고, 높은 사용 편의성을 제공하므로 혁신제품으로 분류

되며[7], 웨어러블 디바이스 수용에 영향을 주는 요소는 

다음 [표 1]같이 요약된다. 

표 1. 웨어러블 컴퓨터 수용에 영향을 미치는 요소

Ⅲ. 연구방법

본 논문은 다음과 같은 순서로 진행된다. (1) 우선 기

존 마케팅 조사 자료를 바탕으로 앞으로 제공될 스마트

워치의 핵심 기능 및 서비스(이하 서비스)를 도출한 다

음, 각 서비스를 기술대중화 시기에 맞추어 시기 별로 

분류한다. (2) 도출된 스마트워치 서비스를 각 패키지

로 묶은 후 선호도에 대한 설문조사를 실시하고, 각 서

비스 패키지가 소비자에게 주는 효용을 추정한다(컨조

인트 분석 방법). (3) 기술대중화 시기 및 소비자의 행

동변화 인식에 따른 제품별 소비자 수용정도를 분석한

다. 이를 도식화 하면 [그림 1]과 같다. 

1. 시기별 스마트워치 속성 도출 

현재 시장에 공개된 스마트워치 제품들에 대해 시장

조사기관 On Device Research[38], GfK research 

institute[39], PSFK & Intel[40]의 주요 보고서들과 주

요 관련 전문가 50여명에 대한 설문조사를 기반으로 스

마트워치의 공통적인 서비스를 도출하였다. 도출된 서

비스는 이미 시장에 공개된 스마트시계의 가장 보편적

이며 필수적인 서비스뿐만 아니라 가까운 미래에 실현

될 가능한 기술을 포함한다[표 2]. 

본 논문은 미래에 출시되는 웨어러블 디바이스의 수

용 예측을 목적으로 하므로, 스마트워치에 탑재될 각각

의 서비스 속성 대중화 시기를 설정하였다. 기술시장조

사기관 가트너의 “Hype cycle for emerging technology 
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그림 1. 연구분석 도식화

(2015)[41]”을 참조하여 정보알림, 위치기반정보, 라이

프로그, 피트니스 서비스는 2년 이내에, 지불결제와 보

안 및 인증 서비스는 2-5년 이내에, 의료/헬스케어와 

스마트홈 컨트롤 서비스는 5-10년 이내에 대중화 될 것

으로 가정하였다. 응답자는 향후 각각의 기간에 출시될 

서비스들을 내장한 제품 중 하나를 선택하게 된다[표 

3].

표 2. 스마트시계 속성 및 수준

속 성 내용 수준

정보알림

-메시지, 알람, 이메일, SNS 등의 정보알림 
수신, 

-스마트폰을 꺼내지 않고서도 스마트시계
를 사용해 통화 가능

유/무

위치기반정보
-GPS 및 거리 센서를 탑재해 사용자의 정
확한 위치를 파악하여 네비게이션, 대중교
통 등의 정보를 제공

유/무

-카메라 및 마이크 등을 이용하여 영상, 사
진, 음성, 위치, 이동경로 등의 개인의 일
상정보 기록

유/무라이프로그

-심장 박동 및 걸음 수, 이동거리, 소모칼로
리, 수면패턴 등의 활동 기록 및 공유 

유/무피트니스

-신용카드, 교통카드를 대신한 지불결제수
단

유/무지불결제

-생체정보(홍체, 지문, 심전도 등)를 활용한 
온, 오프라인 신분 증명

-자동차, 집, 회사 등의 보안구역 스마트키
유/무보안 및 인증

-심장박동ㆍ혈압ㆍ혈당ㆍ체온 등 생체신호
와 습도, 온도, 기온, 기압 등 주위 환경 데
이터 측정 및 공유를 통해 건강상태를 관리

유/무
의료
헬스케어

-인터넷과 연결되어 있는 사물 및 스마트홈 
기기 등을 조작 및 통제하거나, 사용자 패
턴 분석을 통해 자동으로 조정

유/무
스마트홈
컨트롤

-판매가격
10/20/30
/40

가격
(만원)

시기별 더 먼 미래에 출시되는 제품들은 이전에 출시

된 제품에 옵션으로 탑재된 서비스를 기본적으로 탑재

하는 것으로 가정하였다. 즉, 향후 2-5년 출시되는 제품

들은 정보알림, 위치기반정보, 라이프로그, 피트니스 서

비스들을 모두 기본적으로 탑재하고 있는 것으로 설정

하였고, 향후 5-10년에 출시되는 제품들은 지불결제, 

보안 및 인증서비스 까지 모두 기본 탑재하는 것으로 

설정하였다.

표 3. 시기별 서비스 변수

향후 
상용화시기

변수()

0-2년 정보알림, 위치기반, 라이프로그, 피트니스, 가격

2-5년 지불결재, 보안 및 인증, 가격

5-10년 의료/헬스케어, 스마트홈 컨트롤, 가격

2. 컨조인트 분석 방법 

컨조인트분석(conjoint analysis)은 제품이 가지고 있

는 속성(attribute)에 대한 소비자의 효용(utility)을 추

정하여 소비자가 선택할 제품을 예측하는 분석 방법이

다. 따라서 컨조인트 분석 시 제품은 몇 개의 중요한 속

성들로 구성되어 있으며, 각 속성은 각각 개별 수준이

나 값들로 표현될 수 있다고 가정한다. 즉, 일반적으로 

제품이 가진 몇 개의 대표적인 속성을 이용하여 가상적

인 제품 프로필을 만든 다음, 이에 대한 프로필 별 선호
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도를 조사·분석함으로써 소비자(응답자)들이 제품의 개

별 속성의 각 수준에 대하여 얼마만큼의 효용을 부여하

는지를 추정한다[42]. 컨조인트 분석은 소비자 개인수

준에서 선호도를 측정하고 있기 때문에 예측 타당성이 

매우 높다고 알려져 있으며, 실제로 많은 사례들에서 

컨조인트 분석 결과와 예측된 시장점유율 같이 큰 차이

가 없는 것으로 보고되고 있다[43].

본 논문에서는 스마트워치의 개별 속성인 서비스의 

속성 수준을 정량화하고, 이를 기반으로 시기별 대표적

인 속성을 가진 대표적 스마트워치의 프로필을 만든다. 

그리고, 그 프로필에 대한 소비자들에 대한 선호도를 

설문조사 함으로써 스마트워치의 개별 서비스 대한 소

비자들의 효용을 추정한다. 이를 확률효용모형

(Random utility model)을 사용하여 표현하면, 다음과 

같은 함수식으로 나타낼 수 있다. 

        (1)

즉, 응답자(소비자) i 가 선택대안집합(대표적 스마트

워치 제품군) 에서 (특정 스마트워치 j)를 선택했

을 때 얻는 소비자의 간접효용 는 선택대안들의 속

성   와 응답자의 개별특성 의 함수인 확정항

(deterministic term)과 관측이 불가능한 확률항

(stochastic term)으로 구성되어 있다. 그리고, 응답자 i 

가 선택대안집합 에서 를 선택할 확률은 다음과 

같다.

        


∈
 

 
 (2)

한편 식(1), (2)의 확정항   추정에 실제 사용되는 

설명 변수들은 스마트워치에 탑재될 각각의 서비스 속

성[표 3]과 같다. 선정된 서비스의 속성에 따라 작성 가

능한 대안 프로파일(profile)의 수는 모든 경우의 수를 

고려하면 시기별로 각각 64, 16, 16개이다. 하지만 대안 

프로파일의 수가 너무 많고, 또한 통계적으로 의미 없

는 대안카드가 발생할 수 있으므로 주효과 직교설계1를 

통해 우선 대안카드의 수를 각각 12개, 10개, 10개로 줄

였다. 그리고, 응답자의 인지적 한계를 고려하여 비현실

적인 대안카드 조합을 제외하고, 각 문항 당 3개의 대안 

카드와 구매를 하지 않는 네 번째 대안을 제시하였다. 

예를 들어, [그림 2]에서 보듯이, 응답자는 3개의 서비

스 조합과 구매를 하지 않는 네 번째 대안 중 가장 선호

하는 안을 단일 선택하게 된다. 이때 시기별로 기본적

으로 탑재되어 있는 서비스는 음영처리 된다.

그림 2. 설문 선택 예시

3. 소비자 행동변화 인식을 고려한 스마트워치 수

용률 예측

본 논문은 스마트워치 사용 시 요구되는 소비자의 행

동변화에 대한 인식(스마트워치 사용 스트레스)을 고려

하여 컨조인트 분석 결과와 함께 시기별 제품의 소비자 

수용률을 분석한다. 제품의 서비스 변화에 대한 소비자

의 효용이 높으면 해당 스마트워치는 소비자 수용률이 

높아질 가능성이 크다. 따라서 시장에 특정 제품들만 

출시되었다고 가정하였을 때, 그 제품들에 대한 소비자

의 효용을 표준화하여 비교하면 어떤 시기에 어떤 제품

의 소비자 수용률이 낮을지 예측할 수 있다. 스마트워

치의 수용성을 예측할 가상 제품들의 속성 및 가격은 

[표 4]에 요약되어 있다. 

1. 오픈소스 통계패키지 R프로그램의‘Conjoint’ 패키지를 사용하여 주

효과 직교설계를 실시하였다.
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표 4. 출시 가능 제품 목록 

제품
정보
알림

위치
기반

라이
프로
그

피트
니스

지불
결제

인증
/
보안

의료
/
헬스

스마
트홈

신규
서비
스 
수

가
격
(만원)

2
년
이
내

1 ○ - - - - - - - 1 12.50

2 ○ - ○ - - - - - 2 20.96

3 ○ - - ○ - - - - 2 25.55

4 ○ ○ - - - - - - 2 32.69

5 ○ - ○ ○ - - - - 3 34.01

6 ○ ○ ○ - - - - - 3 41.14

7 ○ ○ - ○ - - - - 3 45.74

8 ○ ○ ○ ○ - - - - 4 54.20

5
년
이
내

9 ○ ○ ○ ○ - - - - 0 19.72

10 ○ ○ ○ ○ - ○ - - 1 30.12

11 ○ ○ ○ ○ ○ - - - 1 35.09

12 ○ ○ ○ ○ ○ ○ - - 2 45.49

10
년
이
내

13 ○ ○ ○ ○ ○ ○ - - 0 23.35

14 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ - 1 35.31

15 ○ ○ ○ ○ ○ ○ - ○ 1 35.51

16 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ 2 47.47

혁신제품의 소비자 수용률은 제품이 주는 혜택의 크

기 수준과 행동변화 요구의 수준의 비교를 통해서 이루

어진다. 그러나 같은 제품에 대한 사용자의 혜택 수준

과 요구되는 행동변화의 인식 수준이 다르기 때문에 소

비자를 그룹별로 나누어 분석할 필요성이 있다. 따라서 

‘손목시계 착용의 스트레스 정도’를 행동변화의 요구 수

준에 대한 인식으로 설정하고 소비자를 그룹별로 나누

었다. 

본 논문에서는 손목시계 착용 시 스트레스가 낮은 그

룹과 높은 그룹의 수용성이 모두 낮을 경우 시장 실패

를 경험할 가능성이 큰 제품으로 판단하며, 손목 착용

의 스트레스가 낮은 그룹과 높은 그룹의 수용성이 모두 

높을 경우, 시장에서 성공할 가능성이 큰 제품으로 판

단한다. 그리고 스트레스가 낮은 그룹의 소비자 수용률

에 비해 스트레스가 높은 그룹의 소비자 수용률이 낮고 

그룹 간 차이가 큰 경향성을 보일 때, 혁신의 저주가 발

생할 가능성이 높은 제품으로 판단한다. 

Ⅳ. 연구 결과 

1. 인구 통계학적 특성

설문조사 전문기관인 엠브레인을 통해 스마트폰을 

이용하는 250명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하

였다. 설문은 2014년 11월 한 달 동안 진행되었으며, 표

본은 성별 및 연령별로 추출하였다[표 5]. 표에서 제시

된 바와 같이, 설문 대상자들의 성별과 연령대가 특정 

성별이나 연령대에 치우침 없이 분포되어 있음을 알 수 

있다. 

표 5. 표본구성

구분
성별 연령대

남자 여자 20대 30대 40대

응답
(%)

124
(49.6)

126
(50.4)

76
(30.4)

93
(37.2)

81
(32.4)

설문 응답자의 웨어러블 디바이스와 스마트워치에 

대한 사전 인지도는 실제 구매 의사 결정에 있어서 영

향을 끼칠 가능성이 있다. 즉, 혁신적인 기술에 대해 잘 

알고 있을수록 그 가치에 대한 판단 기준이 명확할 수 

있으며, 잘 모르는 경우 구매를 유보할 가능성이 클 수 

있다. 설문 표본 집단의 스마트시계 사전 인지도는 [표 

6]과 같다. 설문 대상자들은 대부분(77.2%) 대강 알거

나, 들어본 적이 있음을 알 수 있다. 

표 6. 스마트워치 사전 인지도 

인지정도
자세히 
알고있음

대강 
알고있음

들어본 적 
있음

모름

응답
(%)

32
(12.8)

114
(45.6)

79
(31.6)

25
(10.0)

스마트시계는 그 특성상 손목에 항상 착용하여야만 

그 기능을 충분히 사용할 수 있다. 하지만 스마트 기능

여부와 상관없이 착용감에 대한 거부감으로 손목시계 

자체를 사용하지 않는 경우도 드물지 않다. 따라서 서

비스 속성 선택 전 응답자의 시계착용 선호도를 조사하

였다. [표 7]은 구체적으로 시계착용 시 느끼는 심리적

인 스트레스 정도를 보여준다. 스트레스 지수가 높을수

록 시계 착용 시 높은 스트레스를 받음을 나타낸다. 예

를 들어 전체 응답자의 3.6%가 시계착용 시 매우 큰 스

트레스를 받는다고 응답한 반면에 11.2%는 전혀 스트

레스를 받지 않는다고 응답하였다. 
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표 7. 시계 착용 선호도 

스트레스
지수

0 1 2 3 4 5 6

빈도(%)
28

(11.2)
38

(15.2)
27

(10.8)
59

(23.6)
54

(21.6)
35

(14.0)
9

(3.6)

통계 분석은 스트레스 지수 3을 선택한 59명을 제외

하고 착용 스트레스가 낮은 그룹과 착용 스트레스가 높

은 그룹으로 분류하여 각각 실시하고, 마지막으로 전체 

샘플을 대상으로 실시하였다. 이때 착용 스트레스가 낮

은 그룹은 93명 (37.2%)이고 착용 스트레스가 높은 그

룹은 98명 (39.2%)이며 두 그룹의 총 인원은 191명으로 

전체의 76.4%이다. 

2. 컨조인트 분석 결과

다항로짓(Multinomial Logit)분석 기법2을 사용하여 

추정한 서비스 속성이 소비자의 스마트 시계 선택에 미

치는 영향은 [표 8]과 같다. 모든 서비스 속성 변수는 양

(+)의 계수 값을 갖고, 가격은 음(-)의 계수 값을 보이

는데, 이는 스마트 시계에 서비스 속성들이 추가될수록 

응답자의 효용이 높아지는 반면, 가격이 증가할수록 효

용이 줄어드는 것을 의미한다. 단, 라이프로그 계수는 

통계적으로 유의하지 않았다. 착용스트레스 정도로 구

분된 그룹을 대상으로 실시한 추정 역시 비슷한 결과 

값을 보여준다. 단 착용 스트레스가 낮은 그룹의 보안 

및 인증 계수는 유의미 한 값을 보여주지 못했다.

표 8. 효용함수 계수 추정결과 

출시 시기
(향후)

스트레스 
낮은 그룹

스트레스 
높은 그룹

모든 응답자

2년이내

정보알림 1.579*** 0.900*** 1.18***

위치기반 1.102*** 0.591*** 0.87***

라이프로그 0.571*** 0.352*** 0.36

피트니스 0.826*** 0.516*** 0.56**

가   격 -0.056*** -0.038*** -0.04***

2-5년

지불결제 0.811*** 1.017*** 0.85***

보안 및 인증 0.355 0.773*** 0.57***

가   격 -0.049*** -0.058*** -0.06***

5-10년

의료/헬스케어 0.728** 0.877*** 0.90***

스마트홈컨트롤 0.789*** 0.860*** 0.91***

가   격 -0.068*** -0.070*** -0.07***

관측 갯수 93 98 191

(유의수준 *** p<0.01, ** p<0.05) 

2. 오픈소스 통계프로그램 R의 ‘mlogit’ 패키지를 사용하여 계수를 추정

하였다. 

2년 이내에 제공되는 스마트워치 서비스 중에서 가장 

높은 추정 값을 보는 것은 정보알림서비스이며, 위치기

반 서비스가 다음을 차지하고 있다. 반면, 라이프로그와 

피트니스의 추정값은 상대적으로 낮은 값을 보여준다. 

2-5년 사이에 제공될 것으로 예상되는 스마트워치 서

비스 중에서는 상대적으로 지불결제가 그룹에 관계없

이 높은 추정치를 보이고, 보안 및 인증은 낮은 추정 값

을 보인다. 5-10년 사이에 제공될 서비스 중에서는 의

료헬스케어와 스마트홈 컨트롤 모두 비슷한 값의 추정

치가 도출되었다.  

각 시기 별 속성들이 응답자의 구매에 영향을 미치는 

상대적인 중요도는 [표 9]의 부분가치로 나타난다. 부분

가치란 속성의 상대적 중요도를 나타낸 것으로 추정한 

속성의 계수 값에 속성의 수준을 곱한 값이다. 0-2년 시

기의 부분가치는 가격(36.7%), 정보알림(25.1%), 위치

기반정보(18.5%), 피트니스(7.7%), 라이프로그(12.0%) 

서비스 순으로 나타났다. 즉, 소비자에게 적정가격을 제

시하는 것이 구매 판단에서 가장 중요한 요소임을 알 

수 있다. 다음으로는 이미 시장에 출시된 스마트 시계

에 모두 탑재되어 있는 기본적인 기능인 정보알림 서비

스가 중요한 서비스로 꼽혔으며, 위치기반 정보는 서비

스 중 2번째로 중요하게 나타났다. 이 결과는 사용자 맞

춤형 정보 서비스에 대한 니즈가 존재하는 것으로 해석

된다. 피트니스 서비스는 현재 시장에서 정보알림 기능

만큼이나 중요하게 여겨지는 기능이지만, 실제로 사용

자들이 가장 원하는 기능은 아닌 것으로 밝혀졌다. 라

이프로그의 낮은 중요도는 응답자들의 사생활 보호에 

대한 우려를 나타낸다. 2-5년 시기의 부분가치는 가격

(60.8%), 지불결제(23.4%), 보안 및 인증(15.8%) 서비스 

순으로 나타났다. 지불결제 서비스의 중요도가 보안 및 

인증 서비스보다 약 1.5배 높다는 결과는 소비자들의 

지불결제에 대한 큰 기대감을 반영한다. 5-10년 시기의 

부분가치는 가격(62.4%), 스마트 홈 컨트롤(19.0%), 의

료 헬스케어(18.7%) 서비스 순으로 나타났다. 스마트 

홈 컨트롤과 의료/헬스케어 서비스의 중요도 차이는 불

과 0.3%로 크지 않은 것을 알 수 있다.

본 논문은 Hanemann(1984)[44]의 확률효용모형에 

기초하여 각 서비스 속성 유무에 따른 효용변화에 대한 
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한계지불의사액(Marginal Willingness to pay, 

MWTP)-소비자가 각 속성에 지불할 수 있는 최대 가

격-을 도출하였다. [표 9]에서 보듯이 소비자는 평균적

으로 정보알림서비스에 27.41만원, 위치기반정보서비스

에 20.19만원, 라이프로그서비스에 8.46만원, 피트니스 

서비스에 13.05만원을 지불할 의사가 있는 것으로 나타

났다. 2-5년 시기에는 지불결제서비스에 15.37만원을, 

보안 및 인증서비스에는 10.40만원을 지불 할 것으로 

예상되었다. 5-10년 시기에는 의료/헬스케어서비스는 

11.96만원, 스마트 홈 컨트롤 서비스는 12.16만원의 가

치를 지닌 것으로 나타났다. 

표 9. 부분가치 및 한계 지불의사금액

출시 시기 속성 부분가치 (%)
한계지불의사액

(만원)

2년 이내

정보알림 25.1 27.41

위치기반 18.5 20.19

라이프로그 7.7 8.46

피트니스 12.0 13.05

가   격 36.7 -

2-5년

지불결제 23.4 15.37

보안 및 인증 15.8 10.40

가   격 60.8 -

5-10년

의료 헬스케어 18.7 11.96

스마트홈 컨트롤 19.0 12.16

가   격 62.4 -

3. 스마트워치 제품별 소비자 수용률 분석

컨조인트 분석 결과를 활용하여, 행동변화의 요구 수

준에 대한 인식에 따른 소비자 그룹별로 특정 스마트워

치가 가지는 전체적인 효용을 도출하였고, 이를 비교분

석하여 스마트워치의 상대적 수용률(acceptance rate)

을 도출하였다[표 10]. 분석 대상 제품들의 속성 및 가

격은 [표 4]를 기준으로 하였다. 

간접효용 분석결과, 0-2년 시기 제품의 경우, 4-8번 

제품들은 착용 스트레스가 낮은 그룹의 효용이 착용 스

트레스가 높은 그룹의 효용에 비해 컸다. 이는 고객 행

동의 변화 요구 수준이 낮을 경우, 실제로 제품의 가치

를 높게 평가한다는 기존 이론을 뒷받침하고 있다. 같

은 맥락에서 2-5년 시기의 제품도 10번과 12번을 제외

하고는 착용 스트레스가 낮은 그룹이 착용 스트레스가 

높은 그룹보다 더 큰 효용을 보인다. 5-10년 시기의 제

품의 경우, 의료/헬스케어와 스마트 홈 컨트롤 서비스

를 모두 포함하는 16번 제품과 의료/헬스케어 서비스만 

포함하는 14번 제품에 대해 착용 스트레스가 높은 그룹

이 더 큰 간접효용을 보여주었다.

표 10. 부분가치 및 한계 지불의사금액

시기 제품 가격

간접효용 소비자 수용률(%) 

저 
스트레스 군 

고 
스트레스 군

저 
스트레스 군

 고 
스트레스 군

2
년
이
내

1 12.50 -0.0045 -0.055 10.29 11.53

2 20.96 0.0938 -0.020 11.35 11.94

3 25.55 0.0915 -0.028 11.32 11.84

4 32.69 -0.0318 -0.222 10.01 9.76

5 34.01 0.1897 0.006 12.49 12.26

6 41.14 0.0665 -0.187 11.04 10.10

7 45.74 0.0642 -0.195 11.02 10.02

8 54.20 0.1625 -0.161 12.15 10.37

5
년
이
내

9 19.72 0.1115 -0.250 21.18 16.86

10 30.12 -0.0426 -0.084 18.15 19.92

11 35.09 0.1704 -0.129 22.46 19.05

12 45.49 0.0163 0.038 19.26 22.50

10
년
이
내

13 23.35 0.0309 -0.032 21.21 19.53

14 35.31 -0.0601 0.005 19.36 20.27

15 35.51 -0.0122 -0.026 20.31 19.65

16 47.47 -0.1032 0.011 18.55 20.39

다음으로 착용 스트레스 수준에 따른 각 제품별 소비

자의 상대적 수용률을 도출함으로써 시장에 출시될 제

품이 성공가능성을 예측하였다. 주의할 점은 0-2년 시

기의 제품의 수가 2~5년, 5~10년 시기의 제품보다 2배 

많기 때문에 상대적으로 더 작은 수용률의 배분을 보인

다는 것이다. [표 10]에서 볼 수 있듯이 0-2년의 상대적 

수용률은 스트레스에 따른 그룹 간 차이가 최소 0.23%, 

최대 1.85%이다. 한편 2-5년 시기의 제품은 수용률의 

차이가 최소 1.77%, 최대 4.3%로 나타났고, 5-10년 시

기의 제품 수용률 차이는 최소 0.67%, 최대 1.94%로 나

타났다. 즉, 2-5년 사이의 제품들이 상대적 큰 수용률의 

차이를 보이고 있다. 

0-2년의 제품에 대한 상대적 수용률의 분포를 보면 

착용 스트레스가 낮은 그룹에서는 5번 제품 (정보알림, 

라이프로그, 피트니스, 34.01만원)이 가장 수용률

(12.49%)이 높았고, 4번 제품(정보알림, 위치기반정보, 

32.69만원)의 수용률이(10.01%) 가장 낮았다. 착용 스트

레스가 높은 그룹에서도 5번 제품(12.26%)이 가장 높은 

수용률을 보였고, 4번 제품이 가장 낮은 수용률(9.76%)
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을 보였다. 0-2년의 그룹 내의 최고와 최저 수용률 차이

는 착용 스트레스 낮은 그룹의 경우 2.48%, 착용 스트

레스 높은 그룹의 경우는 2.5%로 큰 차이가 없었다. 1

번 제품(정보알림, 12.50만원)의 경우, 손목 착용의 스트

레스가 낮은 그룹의 수용률에 비해 스트레스가 높은 그

룹의 수용률이 높고, 그룹 간 차이가 크다. 따라서 이 

제품들은 착용 스트레스를 극복할 수 있으며 시장에서 

성공 가능성이 큰 제품으로 해석된다. 5번 제품(정보알

림, 라이프로그, 피트니스, 34.01만원), 2번 제품(정보알

림, 라이프로그, 20.96만원), 3번 제품(정보알림, 피트니

스, 25.55만원)의 경우, 손목 착용의 스트레스가 낮은 그

룹과 높은 그룹의 상대적인 수용률이 모두 높기 때문

에, 착용 스트레스에 관계없이 시장에서 성공할 가능성

이 있는 제품으로 해석된다. 반면에 6번 제품(정보알림, 

위치기반정보, 라이프로그, 41.14만원), 7번 제품(정보

알림, 위치기반정보, 피트니스, 45.74만원), 8번 제품(정

보알림, 위치기반정보, 라이프로그, 피트니스, 54.20만

원)의 경우, 손목 착용의 스트레스가 낮은 그룹의 상대

적인 수용률에 비해 스트레스가 높은 그룹의 상대적인 

수용률이 낮고 그룹 간 차이가 큰 경향을 보이기 때문

에, 혁신의 저주가 발생할 가능성이 높은 제품으로 판

단된다. 4번 제품(정보알림, 위치기반정보, 32.69만원)

의 경우, 스트레스가 낮은 그룹과 높은 그룹의 상대적

인 수용률이 모두 낮기 때문에, 시장 실패를 경험할 가

능성이 가장 큰 제품으로 여겨진다. 

2-5년 제품에 대한 상대적인 수용률의 분포를 보면 

착용 스트레스가 낮은 그룹에서 11번 제품(지불결제, 

35.09만원)이 가장 수용률(22.46%)이 높았고, 10번 제품

(인증 및 보안, 30.12만원) 수용률(18.15%)이 가장 낮았

다. 착용 스트레스가 높은 그룹에서는 4번 제품(지불결

제, 인증 및 보안, 45.49만원)이 가장 수용률(22.50%)이 

높았고, 9번 제품(추가 속성 없음, 19.72만원)의 상대적

인 수용률(16.86%)이 가장 낮았다. 2-5년의 그룹 내의 

최고와 최저 점유율 차이는 착용 스트레스 낮은 그룹 

4.31%, 착용 스트레스 높은 그룹 5.64%로 나타났다. 특

히, 10번 제품(인증 및 보안, 30.12만원)과 12번 제품(지

불결제, 인증 및 보안, 45.49만원)의 경우, 손목 착용의 

스트레스가 낮은 그룹의 수용률에 비해 스트레스가 높

은 그룹의 수용률이 높고 그룹 간 차이가 큰 경향을 보

이므로, 이 제품들은 착용 스트레스를 극복하고, 시장에

서 성공 가능성이 큰 제품으로 판단된다. 반면에 9번 제

품(추가 속성 없음, 19.72만원)과 11번 제품(지불결제, 

35.09만원)의 경우, 손목 착용의 스트레스가 낮은 그룹

의 수용률에 비해 스트레스가 높은 그룹의 수용률이 낮

고, 그룹 간 차이가 큰 경향을 보이기 때문에, 혁신의 저

주가 발생할 가능성이 높은 제품으로 해석될 수 있다. 

2-5년의 시기에는 손목 착용의 스트레스가 낮은 그룹

과 높은 그룹의 시장점유율이 모두 낮거나 높은 경향을 

보이는 제품이 존재하지 않는다.

5-10년 제품 시장점유율내의 분포를 보면 착용 스트

레스가 낮은 그룹에서 13번 제품(추가 속성 없음, 23.35

만원)이 가장 상대적인 수용률(21.21%)이 높았고 16번 

제품(의료/헬스케어, 스마트 홈 컨트롤, 23.35만원) 수

용률(18.55%)이 가장 낮았다. 착용 스트레스가 높은 그

룹에서는 16번 제품(20.39%)이 가장 수용률이 높았고, 

13번 제품의 수용률(19.53%)이 가장 낮았다. 5-10년의 

그룹 내의 최고와 최저 점유율 차이는 착용 스트레스 

낮은 그룹 2.66%, 착용 스트레스 높은 그룹 0.86%로 나

타났다. 특히, 14번 제품(의료 헬스케어, 35.31만원)과 

16번 제품(의료 헬스케어, 스마트홈 컨트롤, 23.35만원)

의 경우, 손목 착용의 스트레스가 낮은 그룹의 상대적

인 수용률에 비해 스트레스가 높은 그룹의 수용률이 높

고 그룹 간 차이가 큰 경향을 보이기 때문에, 이 제품들

은 착용 스트레스를 극복하고, 시장에서 성공할 가능성

이 큰 제품으로 판단된다. 반면에 13번 제품(추가 속성 

없음, 23.35만원)과 15번 제품(스마트홈 컨트롤, 35.51만

원)의 경우, 손목 착용의 스트레스가 낮은 그룹의 수용

률에 비해 스트레스가 높은 그룹의 수용률이 낮고, 그

룹 간 차이가 큰 경향을 보이기 때문에, 혁신의 저주가 

발생할 가능성이 높은 제품으로 판단된다. 5-10년의 시

기에는 손목 착용의 스트레스가 낮은 그룹과 높은 그룹

의 시장점유율이 모두 낮거나 높은 경향을 보이는 제품

이 존재하지 않는다. 

Ⅴ. 결론 

본 논문은 현재 시장 형성 초기 단계에 있는 웨어러
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블 디바이스 중 가장 주목받고 있는 스마트워치의 기능

을 중심으로 소비자의 선호를 분석하고, 이를 기반으로 

향후 출시될 제품별 소비자 수용률을 분석하였다. 구체

적으로, 컨조인트 분석을 통해 소비자의 선호를 정량적

으로 추정하여, 각 서비스 속성의 부분가치, 즉, 한계지

불의사액을 도출하였다. 또한. 미래 각 시기별 주요 가

상 제품의 간접효용과 이에 기반한 소비자의 상대적 수

용률을 예측하였다.

본 논문은 스마트워치 착용 시 발생하는 스트레스에 

기인한 소비자의 불편함 정도를 정량적으로 측정함으

로써 혁신적인 신제품의 확산을 저해하는 혁신의 저주

이론에 대한 실증 근거 자료를 제시하였다. 또한, 실증 

분석에 사용된 컨조인트 방법론과 한계지불의사 금액 

도출 기법은 비슷한 특성을 지닌 혁신제품의 분석에 활

용될 수 있다. 즉, 웨어러블 디바이스 시장의 성장률 정

체의 그 근본 원인에 대한 이론적인 근거를 보였으며, 

이에 대한 새로운 분석 방법론을 제시하고 있다. 

본 논문의 실무적 시사점은 다음과 같다. 우선 출시 

시기 별로 도출된 스마트워치 서비스의 경제적 가치는 

기업의 기술 개발에 대한 우선순위 도출에 참고자료로 

사용될 수 있다. 또한, 설문조사를 통해 도출된 잠재 고

객의 니즈는 향후 관련 제품 출시 시기 및 가격 설정 등 

제품 마케팅에 필수적인 자료가 될 것이다. 뿐만 아니

라, 본 논문에서 사용된 분석방법은 다른 혁신적인 신

제품 개발에 있어서 혁신의 저주를 극복하기 위한 제품

개발 전략 도출에도 유용하게 활용될 수 있다.

마지막으로 본 논문은 설문 조사 특성상 질문 항목 

수에 한계가 있어 미래 시기별 출시된 제품들의 서비스

를 인위적으로 선정할 수밖에 없었다[45]. 이로 인해 새

로운 서비스가 기존 분석에 포함될 경우, 다른 결과가 

나올 수 있는 한계점이 있다. 또한 스마트워치의 제품

별 대중화 시기를 예측하여 분석하였으므로, 실제 대중

화 정도에 따라 그 결과가 변할 수 있다. 
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