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Abstract

As the next generation of smartphone and tablet computers, wearable devices are 
currently being developed and available in market in various forms. Smart clothing 
is a wearable device that holds the greatest potential for future development but low 
in market penetration. This study was designed to identify factors that influence 
adoption and diffusion of smart clothing. In-depth interviews with potential consumers 
who were knowledgeable about and interested in smart clothing were conducted. A 
semantic network analysis method was used. The results showed that consumers 
perceived smart clothing as a garment rather than as a type of wearable device and 
had a positive perception of smart apparel as more convenient and advanced than 
functional apparel. At the same time, however, consumers had a negative perception 
of smart clothing as unnecessary, ugly, and injurious to health. Consumers also 
worried that wearing smart apparel over long periods of time would negatively impact 
their health. Factors affecting resistance to smart apparel included low utility, 
perceived risk, and lack of aesthetic completeness. Usefulness and convenience were 
factors that affected the acceptance of smart clothing. The innovativeness of the 
product was more influential than consumer innovativeness in the process of adoption 
and diffusion of smart clothing.

Keywords: innovation diffusion(혁신확산), consumer innovativeness(소비자 혁신성), 
semantic network analysis(의미연결망분석), smart clothing(스마트 의류), 
potential adopter(잠재적 채택자)

I. Introduction

테크놀로지의 발전은 패션비지니스에 있어서 큰 변화를 이루어내고 있다. 제조 

기술과 마케팅 그리고 유통 등 전역에 걸친 변화에 이어 최근 제품자체에도 변화가 

일어나고 있는데 사물 인터넷 기술에 착안한 웨어러블 기기가 그것이다. 웨어러블 

기기란 사람과 사물, 그리고 공간이 연결된 사물인터넷 가상세계에서 ‘사용자와 항  
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상 연결되어 있는 장치로 안경, 시계, 밴드처럼 신체

에 부착하여 컴퓨팅 행위를 할 수 있는 전자기기’ 
(Korea Creative Content Agency, 2012; Shim, 2014)를 
의미하며, 센서를 통해 수집한 사용자와 주변 환경에 

대한 데이터를 블루투스 혹은 근거리무선통신(NFC)
기술을 이용해 다른 기기에 전달하고, 사람의 조작이

나 개입 없이도 편리하게 활용할 수 있도록 해 준다. 
현재까지 스마트 시계 이외에도 안경, 목걸이, 반지, 
벨트, 양말, 반창고 등 다양한 형태와 기능을 갖춘 웨

어러블 기기가 출시되었다. 이렇듯 통신, 가전, 패션 

등 다양한 분야의 유명 기업들이 웨어러블 기기 및 스

마트 의류의 개발을 통해 기술적 접목과 도약을 시도

하고 있지만, 현재까지 출시된 상품이 시장에서 수용

되는 정도는 낮다. 실제로, 아디다스는 2017년 12월 

웨어러블 기기 생산을 중단했으며, 웨어러블 기기만

을 만드는 회사로는 최초로 나스닥에 상장된 핏빗

(Fitbit)은 현재 상장가 대비 주가가 1/6로 하락했다. 
이는 웨어러블 기기에 대한 소비자의 인식 및 수용 의

도가 낮기 때문이며, Buehrer(2013)의 조사에 따르면 

응답자의 55%는 웨어러블 기기가 불필요하고 비싸

며, 24%는 이미 너무 많은 IT기기가 있어 웨어러블 

기기가 필요 없다고 응답하였다. Colloquy(2016)는 웨

어러블 기기가 채택되지 않는 이유로 비싼 가격(63%)
과, 개인정보 및 보안 사고에 대한 걱정(32%) 등이 있

다고 분석하였다. Morgan Stanley(2014)는 소비자들

이 웨어러블 기기를 구매하지 않는 이유로 불필요, 비
싼 가격, 불편, 디자인/기능 불만족을 제시하며, 웨어

러블 기기의 확산을 위해서는 보다 합리적인 가격의 

제품, 소비자의 니즈를 충족시킬 수 있는 보다 유용하

고 다양한 기능과 서비스의 제공이 필수적임을 강조

하였다. Cheon(2016)에 따르면 손목 착용형 웨어러블 

기기 구매자들의 40%가 구매 후 6개월 안에 제품을 

사용하지 않는 이유 역시 소비자들이 더욱 ‘착용하기 

편한’ 형태의 스마트 섬유 웨어러블의 출현을 기대하

기 때문이었다. Perry(2018)는 생산자의 측면에 대한 

실증 연구를 통해 패션 기업에서 스마트 의류를 실제

로 기획하고 디자인하는 크리에이터의 지식이 부족한 

측면이 있음을 언급하였고, Mou and Shin(2018)은 소

비자 채택에 있어서 사회적 인기도(social popularity)
가 영향요인이 될 수 있음을 보고하였다.

한편, 시장조사 기관인 IDC에 따르면, 2021년까지 

웨어러블 시장은 약 2배로 성장할 것으로 예상되며, 
특히 스마트 의류의 경우 연 평균 76.1% 성장할 것으

로 기대(Llamas, Ubrani, & Shirer, 2017)하기도 하였

다. 실제로 최근 패션과 loT가 접목된 웨어러블 기술

은 산업계의 주요 이슈로 떠오르고 있으며, 전도성 섬

유, 직물 센서 등 새로운 소재 기술의 발달에 힘입어 

옷 그 자체에 전자 기판을 구현, 의복을 하나의 컴퓨

터로 만드는 시도까지도 이루어지고 있다.
미국의 기술 자문기관인 IDC에 따르면 신기술은 

기술의 잠재성이 드러나는 태동기(innovation trigger)
와 언론의 주목을 받으며 과도한 기대와 거품이 생기

는 기대의 정점(peak of inflated expectations)을 거쳐 

기술의 실제 수준과 한계가 드러나면서 거품이 꺼지

고 기대감이 급락하는 환멸의 계곡기(trough of dis-
illusionment), 침체기를 극복하기 위한 기술이 등장하

는 계몽-부흥기(slope of enlightenment), 그리고 마지

막 안정기(plateau of productivity)의 다섯 단계를 거치

면서 발전한다. McIntyre(2017)는 현재 스마트 의류는 

부풀려진 기대의 정점에 위치해 있다고 분석하였으며, 
따라서 스마트 의류가 환멸의 계곡기를 건너 확산이 

되고 시장에 안정적으로 자리잡기 위해서는 한계를 

극복할 수 있는 기술의 등장과 소비자를 사로잡을 수 

있는 제품 개발이 필요하다. 그 동안 의류학 분야에서

는 스마트 의류 디자인 개발을 위한 탐색 조사, 시장

현황 및 연구 동향과 같은 기초조사뿐만 아니라, 스마

트 의류를 혁신 제품으로 간주하여 소비자의 혁신성

의 영향이나, 기술수용모형을 이용한 수용 의도에 대

한 접근이 이루어져 왔다. 그러나 혁신을 수용하는 과

정에서 소비자가 겪게 되는 자연스러운 심리상태이자 

혁신 채택 과정에서 경험하는 혼돈과 불확실성에 대한 
연구는 다소 부족하다. 따라서 본 연구는 잠재적 채택

자를 대상으로 스마트 의류라고 하는 혁신이 어떻게 

인식되고 있는지를 알아보고, 혁신의 수용과 확산에 

대한 장애 요인들을 탐색해 봄으로써 스마트 의류라는 
혁신에 대한 혼란을 줄이고 확산에 기여하고자 한다.

Ⅱ. Literature Review

1. Smart clothing: The concept

스마트 의류란 의복과 정보통신기술의 융합을 통

해 패션의류 고유의 감성적, 기능적 속성은 유지하면
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서 다양한 기능을 복합적으로 발현하거나, 새로운 기

능을 발현할 수 있는 고기능, 고성능, 다기능성 의류

(Park, 2014)를 의미하며, 웨어러블 컴퓨터(wearable 
computer), 디지털 의류(digital clothing), 인텔리전트 

의류(intelligent clothing) 등 다양한 용어로 사용되고 

있다. 초기 군사용과 치료가 필요한 환자를 위해 의료

용으로 개발된 스마트 의류는 2000년대 들어 점차 일

반인을 대상으로 자신의 개성을 살리면서 필요한 기

능을 갖춘 패션 제품으로 개발되기 시작하였으며, 현
재 시장에 나와 있거나 개발 중인 스마트 의류는 크게 

엔터테인먼트용, 건강 및 의료보조용, 레저/스포츠용 

등이 목적에 따라 개발되고 있다. 이 중 음악감상, 게
임 등을 위한 엔터테인먼트용 의류와 스마트 의류와 

센서가 결합되어 운동에 특화된 피트니스용 의류는

상업적인 이점으로 인해 가장 먼저 상용화되기 시작

했으며, 최근에는 개인의 피트니스 용도뿐만 아니라, 
운동선수의 훈련 용도로 활용할 수 있는 보다 전문적

인 제품들도 등장하고 있다. 실제로 랄프로렌은 2017
년 가속도계, 자이로스코프 등의 센서를 탑재하여 착

용자의 심박수, 호흡수, 스트레스 수준, 이동 거리, 칼
로리 소모량, 운동 강도 등 생체 데이터를 측정하고, 
이렇게 측정한 내용을 스마트폰 어플리케이션을 통해 

확인할 수 있는 스마트 셔츠를 출시 한 바 있다. 뿐만 

아니라, 섬유 자체 또는 직물에 발열선 혹은 냉각팬을 

내장하여 착용자가 온도조절을 할 수 있도록 하거나, 
체온과 주변 온도를 측정해 보온이 필요한 경우, 히팅

존의 온도를 스스로 올리는 등 의복 또는 섬유 자체의 

기능을 강화하거나, 다양화 한 제품의 개발도 진행되

고 있다.
위와 같은 의류 기반의 웨어러블 스마트 디바이스

는 옷 자체가 스마트 디바이스 형태로 사용되는 형태

와 옷이 사람과 스마트 디바이스를 연결시켜 줄 수 있

는 인터페이스 개념의 2가지로 크게 나눠진다. Kim 
(2017)에 따르면, 이러한 형태를 만들기 위해서는 

sensors, actuators, external communication, internal 
data transfer, data processing, energy source의 6가지 

요소가 필요하며, 이를 위해 최근 섬유분야에서는 

spinning, weaving, knitting, sewing, embroidering 등 

전통적으로 섬유에서 사용하는 일반적인 공정을 이용

해 핵심적인 요소들을 만들기 위한 다양한 연구가 진

행되고 있다. 뿐만 아니라 일반 직물과 다름없는 질감

과 촉감을 주면서도 디지털 신호를 전달하는 전도성 

섬유소재, 직물 신호선, 직물입력장치, 광섬유 직조 

원단 등 스마트 섬유 소재의 개발도 빠르게 진전 중이

다(Park, 2014).
스마트 의류에 관한 선행 연구를 살펴보면, 다수의 

연구들은 기술수용모델을 사용하여 스마트 의류의 수

용에 영향을 미치는 요인을 밝히고자 하였으며, 수용

에 영향을 미치는 속성으로 상대적 이점, 가시성, 복
잡성, 건강 효용성, 관리 용이성, 안정성, 편안함, 심미

적 외관, 유희성(Jeong & Roh, 2016; Malmivaara, 
2009; McCannm, 2009; Noh & Park, 2011; Park & 
Noh, 2012)을 제시하였다. 특히 Malmivaara(2009)는 

스마트 의류에 있어 미적 고려 사항이 최종 제품의 수

용 가능성과 착용 가능성에 영향을 미치는 중요한 요

소라고 주장했다. 태양열을 동력원으로 사용하는 스

마트 의류에 대한 태도 및 구매의도를 규명한 Hwang, 
Chung, and Sanders(2016)의 연구에서도 인식된 미적 

속성은 태도와 구매 의도 모두에 유의미한 영향을 미

쳤으며, 즉 스마트 의류는 착용자의 만족에 기여하는 

미적 속성과 적절한 균형을 이루는 것이 중요함 

(McCannm, 2009)을 알 수 있었다. 한편, Noh and 
Park(2011)은 스마트 의류에 대한 태도 및 구매 의도

에 영향을 미치는 요인으로 사용 용이성과 지각된 유

용성을 제시한 바 있다. 그러나 Chae, Choi, and Lee 
(2009)는 지각된 유용성만이 스마트 의류에 대한 태

도에 영향을 미치며, 이 경우에도 수용의도에는 영향

을 주지 않는다고 하였다. Chae et al.(2009)에 따르면 

소비자들이 스마트 의류가 유용하다고 생각함에도 불

구하고 바로 수용하려는 의도를 가지지 않는 것은 스

마트 의류가 도입 초기로 비교적 가격이 비싸며, 따라

서 가격 대비 품질의 가치를 고려하기 때문이라고 하

였다. Park and Noh(2012) 역시 스마트 의류의 수용 

의도와 가격민감성은 부적 관계가 있으며, 즉 가격 민

감도가 낮을수록 스마트 의류 수용 의도가 높아진다

고 하였다. 선행연구를 통해 스마트 의류에 대한 태도 

및 수용 의도에 영향을 미치는 요인으로 스마트 의류

의 미적 속성 및 지각된 유용성과 용이성, 가격 등이 

있음을 알 수 있었다. 그러나 연구들 간에 상충되는 

결과들도 나타나고 있었으며, 따라서 심층적인 이해

를 위해서는 무엇이 스마트 의류의 확산에 장애가 되

며 혁신적 소비자나 잠재적 수용자 마저도 혼란을 겪
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게 되는지 그 원인과 과정에 대해 자세히 관찰 하는 

것 또한 필요하다.

2. Innovation and innovativeness

혁신(innovation)의 의미는 아주 긴 역사를 가지고 

있으며, 연구자마다 혁신을 새로운 아이디어 혹은 소

비자에게 새롭다고 지각되는 제품, 이러한 신제품이 

수용자에게 받아들여지고 사용되는 과정 등으로 다양

한 차원에서 정의하고 있다. Robertson(1982)은 기술

적 진보와 소비자 행동의 변화에 주목하여 혁신을 3
가지 유형으로 분류하였다. 첫번째로 연속 혁신

(continuous innovation)은 미미한 기술적 진보로 인해 

기존 제품을 확대 혹은 수정한 것으로 소비자들의 사

용 관습을 바꾸지 않으면서 기존 수요를 대체하는 혁

신이라고 정의할 수 있으며, 동태적 연속 혁신(dy-
namically continuous innovation)은 기존의 관습을 바

꾸지는 않으나 상당한 개선을 이룬 혁신으로, 기존제

품과 신규 혁신 제품의 일부 기능을 융합 또는 복합 

하여 연속 혁신과 불연속 혁신의 중간에 다리를 놓아

준다는 의미로 Bridge 제품이라고도 한다. 마지막으

로 불연속 혁신(discontinuous innovation)이란 주요한 

기술적 진보를 이루었거나, 소비자들의 행동 변화를 

요구하는 혁신으로, 전기자동차와 같이 기존의 제품

과 호환되지 않고 새로운 인프라를 요구하는 혁신을 

의미한다. 즉, 불연속 혁신은 기존 행태에 변화를 가

져오기 때문에 높은 수준의 인지된 위험을 야기하며, 
따라서 불연속적 혁신일수록 불확실성의 크기는 더욱 

커지고 혁신의 수용이 지연된다(Ostlund, 1974; Ram 
& Sheth, 1989; Sheth, 1981).

한편, 혁신성향(innovativeness)은 소비자가 새로운 

것을 얼마나 쉽고 빠르게 수용하는가를 나타내는 것

으로, 혁신성향은 새로운 아이디어 또는 대상에 대한 

수용과 수용 속도에 중요한 영향을 미치는 요인으로 

작용(Agarwal & Prasad, 1999; Midgley & Dowling, 
1978; Oreg, 2003)한다. Gatignon and Robertson 
(1985)은 부문 또는 제품범주 간에 혁신성의 중복은 

거의 나타나지 않으며, 따라서 소비자 혁신성은 제품

범주 또는 부문 특정적임을 발견하였으며, Tigert, 
Ring, and King(1976)은 소비자들이 유행에 대해 갖

는 관심과 중요성을 의미하는 유행 혁신성은 유행 상

품 및 패션 상품의 채택에 영향을 미친다고 하였다. 

스마트 의류의 수용과 혁신성에 관한 연구에서도 

Noh and Park(2011)은 유행 혁신성과 정보 혁신성에 

따라 스마트 의류의 수용의도에 차이가 있음을 밝혔

다. 유행 혁신성은 의류와 같이 유행에 강하게 영향을 

받는 제품의 새로운 유행 스타일에 대한 개인의 수용 

정도를 의미(Rhee, 1997)하며, 유행 혁신성이 높은 소

비자는 패션 제품을 고를 때 제품의 스타일을 중요하

게 생각하며, 유행 혁신성이 낮은 소비자는 실용성 등 

제품의 여러 다른 측면에 관심을 보인다(Goldsmith & 
Flynn, 1992). 한편, Rogers(1995)는 개인이 다른 사람

들보다 비교적 초기 단계에 기술을 채택하는 정도를 

기술 혁신성이라고 하였으며, Yang(2012)은 소비자의 

기술관련 특성과 모바일 쇼핑 수용에 관한 연구에서 

소비자의 기술 혁신성은 모바일 쇼핑 수용에 영향을 

미치는 변수임을 밝혔다. 
스마트 의류와 소비자 혁신성에 관한 연구를 살펴

보면, 우선 Kang and Jin(2007)은 소비자의 유행 혁신

성과 기술 혁신성은 스마트 의류에 대한 태도와 구매 

의도에 정적인 영향을 미치며, 유행 혁신성과 기술 혁

신성이 모두 높은 집단에서 스마트 의류에 대해 가장 

호의적인 태도를 형성한다고 하였다. Chae(2010)는 

기술혁신성을 지각된 이용용이성과 지각된 유용성 영

향을 미치는 선행 변수로 설정하고 영향을 검증한 결

과, 기술 혁신성은 지각된 이용용이성과 지각된 유용

성 모두에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
그러나 Jeong and Roh(2016)와 Park and Noh(2012)
는 비슷한 연구에서 기술혁신성은 지각된 유용성에 

어떠한 영향도 미치지 않는 결과를 보고하였다. 소비

자 혁신성과 가격 민감도가 스마트 의류 구매 의도에 

미치는 영향을 검증한 Park and Noh(2012)의 연구에 

따르면, 소비자 특성 중 유행 혁신성과 정보 혁신성은 

구매 의도에 유의한 영향을 미치지 않으며, 기술 혁신

성만이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이
러한 차이는 감성적, 심미적 가치가 평가에 중요하게 

작용하는 의류 제품의 특성 상 스마트 의류가 어떤 특

성을 갖추었는지에 따라 소비자의 태도 및 구매 의도

에 차이가 있는 것으로 해석할 수 있다. 따라서 스마

트 의류라고 하는 새로운 제품군의 등장에 대하여 마

케터들의 적극적인 홍보에도 불구하고 소비자들의 채

택을 미루거나 심지어 거부하는 경향을 이해하고 이

에 근거한 비즈니스 활동을 이어가야만 확산이 일어
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날 수 있다. 스마트 의류 제품의 확산을 위해서는 우

선 소비자가 스마트 의류를 어떻게 인식하고 있는지, 
어떤 속성들을 원하는지 이해하고 소비자 인식 측면

에서 바람직한 스마트 의류의 개발이 선행되어야 함

을 알 수 있다.

3. Diffusion of innovation

그동안 혁신, 혁신성 혹은 혁신의 확산에 관한 대

부분의 연구들은 ‘혁신은 소비자들에게 좋은 것이다’
라는 전제를 가지고 상대적으로 빨리 채택하는 혁신 

성향이 높은 소비자, 즉 조기 채택자들의 특성을 파악

해서 혁신의 확산을 촉진할 수 있는 커뮤니케이션 전

략 등을 개발하는 데 초점을 맞추어 왔다. 또한 채택

을 거부하는 소비자 집단을 부정적인 의미를 가진 ‘지
체자(laggards)’로 부르면서 연구의 대상에서 제외시

켜 왔다. 그러나 Moore(1991)가 지적했듯이 소비자는 

새로운 상품에 대한 두려움(fear), 불확실성(uncertainty), 
그리고 의심(doubt)으로 인해서 신상품에 채택을 미

루기도 한다. 따라서 혁신 수용과 확산이전에 혼란 혹

은 불확실성을 극복하는 것이 선행되어야 하며, 혁신 

제품에 대한 채택을 온전하게 이해하기 위해서는 소

비자들이 혁신을 수용하는 과정에 대해 주목할 필요

가 있다. Ram(1987)은 혁신에 대한 소비자 채택의 거

부를 소개하면서 ‘혁신을 채택할 때 수반되는 변화에 

대한 소비자들의 저항’이라 하였다. 혁신의 수용은 이

를 극복되어야 이루어지며, 너무 높으면 혁신은 사라

진다. Zaltman and Wallendorf(1979)는 변화에 대한 

저항은 ‘이전상태를 변경하도록 하는 압력에 대하여 

이전상태를 유지하려고 하는 행위로 변화에 대한 거

부감의 한 유형’이라고 하였다. 즉, 신제품의 구매, 이
용, 처리에 관한 정보를 획득하는 과정에서 변화로 인

해 심리적 균형상태가 깨지게 된 소비자는 이를 해결

하기 위해 변화를 추구하기보다 기존의 습관을 그대

로 유지하려는 경향이 강하며, 이 과정에서 취하는 안

전 지향적, 자동 방어적 행위들은 변화에 대한 거부로 

현 상태를 보호하기 위한 것으로 이해된다. Kotter 
(1999)는 변화에 거부하는 원인으로 이익 감소에 대한 

우려, 변화에 대한 정보와 이해의 부족 및 변화에 대

한 불신, 변화에 대한 낮은 수용성, 상황에 대한 상이

한 평가를 제시하였으며, Ellen, Bearden, and Sharma 
(1991)는 기술에 바탕을 둔 제품의 수용을 억제하고, 

채택이 거부되는 요인으로 인지반응과 성과만족을 제

시하고 이를 실증하였다. Sheth and Ram (1987)은 소

비자는 혁신을 접하게 되면 변화에 대한 욕망을 제한

하는 장벽(barriers)에 부딪히며, 특히 혁신이 급진적

일수록 이러한 장벽도 점점 더 커지고 따라서 저항도 

더 커진다고 하였으며, Ram and Sheth (1989)는 혁신

을 저해하는 장벽의 유형을 연구하였는데 이에는 사

용장벽, 가치장벽, 위험장벽, 전통장벽, 이미지장벽이 

있다(Table 1).

Ⅲ. Methods

1. Research questions

앞서 서술한 바와 같이 스마트 의류에 관한 대부분

의 선행 연구들은 설문을 통해 스마트 의류의 수용에 

영향을 미치는 요인들을 밝히고자 하였다. 그러나 태

도와 구매 의도에 관한 수치화 된 정보만으로는 그 원

인과 과정에 대해 자세히 알 수 없으며, 어떠한 이유

로 응답자들이 채택을 하는지 혹은 거부하는지를 알

기 어렵다. 따라서 만약 연구의 관심이 구성원에게 미

치는 다양한 영향을 분석하는 것이거나, 대응의 여러 

모습을 면밀히 파악하는데 있다면 이러한 연구 방식

은 적절하지 못할 수 있다. 본 연구는 스마트 의류의 

수용과 확산에만 집중한다기보다는 채택을 미루거나 

거부하는 태도와 행동에 주목하여, 스마트 의류에 대

해 소비자들은 어떤 속성들을 지각하고 있으며, 이에 

대해 어떤 태도를 가지고 있는지에 관해 실증적으로 

분석하고자 한다. 이를 위해 다음의 연구문제를 설정

하였으며, 스마트 의류에 대해 소비자들이 자신의 관

점에서 자신의 언어로 설명 또는 표현한 것을 분석의 

대상으로 하여 스마트 의류에 대한 소비자의 인식과 

행동을 폭 넓게 이해하고자 하였다.

연구문제 1. 소비자가 지각하고 있는 스마트 의류

의 개념은 무엇인지 알아본다. 
연구문제 2. 스마트 의류에 대한 소비자들의 태도

에 대하여 알아본다. 

다수의 선행 연구들은 설문을 통해 스마트 의류의 

수용에 영향을 미치는 요인을 밝히고자 하였다. 그러

나 주어진 질문에 답을 하는 설문 방식은 스마트 의류
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<Table 1> Innovation barriers

Types of barriers Definitions

Functional barriers

Usage barrier ∙ Barriers that consumers perceive when additional learning or behavioral changes 
are needed to accommodate innovation

Value barrier
∙ Perceived barriers when costs associated with replacement or acceptance of 

innovation are high
∙ Occurs when performance is lower than price

Risk barrier
∙ Perceived barriers to monetary losses, physical damage, risks associated with 

performance uncertainty
∙ Consumers delay acceptance until more information is available about innovation

Psychological barriers

Tradition barrier ∙ Barriers due to social norms and cultural attitudes
∙ The greater the change in tradition, the greater the resistance.

Image barrier
∙ Barriers resulting from the violations of social taboos, mistakes associated with 

new technologies, and the psychological pressure that may arise from new 
technologies

Adapted from Sheth & Ram. (1989). pp. 7-9. 

에 대한 인식이나 태도를 계량화 하며 비교 제시할 수 

있다는 장점이 있으나, 스마트 의류에 대한 소비자의 

이해와 반응을 다양하게 설명하기에는 한계가 있다. 
특히 스마트 의류에 관한 선행연구에서 소비자의 혁

신성이 신제품의 수용에 미치는 영향을 살펴보면, 기
존 연구들 사이에서 다른 연구 결과가 나타났다. 본 

연구에서는 기존의 상충되는 연구 결과의 이유를 밝

히고 소비자 혁신성과 스마트 의류 확산과의 관계를 

파악하기 위해 다음의 연구문제를 설정하고 심층 면

담을 진행하였다.

연구문제 3. 소비자의 혁신성과 스마트 의류 채택 

행동의 관계를 살펴본다.

혁신 제품에 대한 채택을 온전하게 이해하기 위해

서는 본 연구에서는 스마트 의류의 수용을 거부하는 

태도나 행동까지의 영역을 포함하여 혁신을 수용하는 

과정에서 겪게 되는 채택과 확산의 영향요인에 대하

여 알아보고자 한다. 실제로 Yoo and Lee(1994)는 혁

신과정 동안 수용과 저항이 계속해서 공존할 수 있다

고 보았으며, Ram(1987) 역시 저항식역(resistance 
threshold)의 개념을 들어 수용과 저항의 공존을 설명

한 바 있다. 혁신의 확산을 위한 채택의 과정에 있어

서의 양면성을 포함한 측면이라고 할 수 있다. 이를 

바탕으로 본 연구에서는 긍정적인 전망에도 불구하

고, 스마트 의류의 수용과 확산이 낮은 이유를 밝히고

자 다음의 연구문제를 설정하였다.

연구문제 4. 스마트 의류의 채택과 확산에 영향을 

미치는 요인을 알아본다.

2. Research participants

본 연구의 대상은 스마트 의류에 대해 알고 있으

며, 관심이 많다고 응답한 스마트 의류의 잠재적 소비

자들로 다양한 인구 통계적 특성을 가진 12명이 1~3
차에 걸친 면담에 참여하였다. 응답자의 특성을 살펴

보면 나이는 28~71세로 평균 연령은 39세였으며, 스
마트 의류 인지 경로는 인터넷 7명, TV 뉴스 3명, 지
인 1명, 컨퍼런스 1명으로 스마트 의류에 대한 정보는 

아직 혁신 도입 단계로 인터넷과 TV 뉴스 등 대중매

체를 통해 확산되는 것을 확인할 수 있었다. 한편, 웨
어러블 기기 및 스마트 의류 구매 경험이 있는 응답자

는 3명으로 웨어러블 기기의 구매 경험이 있는 응답

자가 2명, 웨어러블 기기와 스마트 의류 모두 구매한 
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<Table 2> Characteristics of participants

NO. Age Sex Residence
Wearable device 

purchase 
experience

Purchased 
wearable 

device type

Smart clothing 
purchase 

experience

Smart clothing 
recognition path

1 31 Female Gyeonggi No ‒ No Internet

2 59 Female Busan No ‒ No TV News

3 39 Female USA No ‒ No Conference

4 38 Male Gyeonggi No ‒ No Acquaintance

5 34 Male Seoul No ‒ No Internet

6 28 Female Busan No ‒ No Internet

7 32 Female Gyeongju Yes Smart band No TV News

8 40 Female USA Yes Smart band No Internet

9 71 Male Seoul No ‒ No TV News

10 35 Male Seoul No ‒ No Internet

11 31 Male Gyeonggi No ‒ No Internet

12 31 Female Seoul Yes Smart band Yes Internet

경험이 있는 응답자가 1명이었다. 응답자들이 구매한 

웨어러블 기기는 모두 손목형 웨어러블 기기였으며, 
스마트 의류는 심박계를 결합하여 심박을 측정할 수 

있는 스포츠 브래지어였다. 연구 대상자의 특성은 

<Table 2>와 같다.

3. Data collection and analysis

연구자는 연구를 진행하기에 앞서 모든 연구 참여

자를 대상으로 스마트 의류를 알고 있는지, 스마트 의

류에 관한 연구에 참여할 의향이 있는지를 확인하는 

사전 면담을 진행하였다. 응답자의 모집은 연구에 참

여한 참여자로부터 다음 대상자를 소개 받는 스노우

볼 샘플링 방법을 활용하였으며, 연구자가 이론의 개

발에 기여할 수 있을 것으로 판단한 응답자를 선정하

였다. 1차 면담은 IRB 승인 이후 진행되었으며, 필요

한 경우 응답자의 동의를 얻어 추가로 1~2번의 면담

을 더 진행하였다. 면담에 사용한 연구 질문의 기본적

인 범주는 다음과 같다. ① 스마트 의류란 무엇이라고 

생각하는가? ② 웨어러블 기기 혹은 스마트 의류를 

구매해 본적 있는가? ③ 향후 스마트 의류를 구매할 

의향이 있는가? 있다면(없다면) 그 이유는 무엇인가? 
④ 성능이나 디자인이 개선된, 가격이 적당한 의류가 

출시된다면 구매할 의향이 있는가? ⑤ 스마트 의류 

구매 시 중요하게 생각하는 요인은 어떤 것이 있는

가? ⑥ 평소 옷/새로운 제품이나 최신 기술에 관심이 

많은가? ⑦ 특별히 선호하는 브랜드가 있는가? 선호

하는 브랜드에서 스마트 의류를 출시한다면 구매할 

의향이 있는가? ⑧ 주변 사람들이 스마트 의류를 구

매할 것이라고 생각하는가? 
그러나 이는 기본적인 질문의 범주일 뿐이며, 개방

적인 태도를 유지하여 참여자들의 이야기 흐름을 방

해하지 않기 위해 노력하였고, 또한 연구 대상자들 개

인에 따라 각기 다른 질문이 추가되었다. 면담에 소요

되는 시간은 1회 40~60분으로 면담은 응답자가 편하

게 느끼는 장소에서 진행하였으며, 부득이한 경우 전

화통화로 응답자의 의견을 청취하였다. 모든 면담 내

용은 참여자의 동의를 얻어 녹음하였으며, 녹음한 내

용은 추후 제3자가 전사하여 분석에 사용하였다.
수집된 자료는 전사된 내용 중 의미 있는 문장이나 

단락에 밑줄을 긋는 세그멘팅(segmenting) 작업과 반

복되는 주제를 도출하고 명칭을 부여하는 코드의 발

견 및 생성 과정을 거쳐 분석하였다. 이 과정에서 유

사한 언어 및 다양한 형태로 표현된 단어들에 대한 정

제 과정을 거쳤으며, 접속사 등 무의미한 단어들은 제
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외하였다. 이후 자료에 지속적으로 나타나는 의미 있

는 코드들에 주목하여 더욱 요약적이며 여러 내용을 

포괄하고 종합할 수 있는 핵심적인 주제어를 도출하

여 의미를 생성하였다. 
다음으로 개별 속성에 대한 분석이 아니라, 분석 

단위간의 상호작용 형태 및 연계성, 텍스트 간의 관계

를 이해하기 위하여 텍스트 연결망 분석을 실시하였

다. 텍스트 연결망 분석은 연결망 분석의 종류 중 하

나로 언어로 구성된 텍스트만을 대상으로 하며, 관심 

있는 개념이 얼마나 자주 언급되었는지를 파악하는 

내용 분석과 관심 있는 개념이 어떤 다른 개념과 함께 

다루어지는지를 파악하는 개념들 사이의 관계 분석

(Wang & Rada, 1998)이 있다. 이는 보다 입체적인 내

용 분석을 가능하게 할 뿐만 아니라, 체계의 특성이나 

체계를 구성하는 요소의 행위를 설명하고 이론화 한

다. 연결망의 데이터 처리를 위한 행렬은 인접 행렬로 

표현되며, 인접 행렬은 각 개념들 간에 존재하는 인접 

연결 관계를 행렬로 표현한 것이다. 예를 들어 점 a와 

b 사이에 인접한 연결선이 있으면 행렬의 요소 A(a, 
b)는 ‘1’이 되고, 인접한 연결선이 없으면 ‘0’이 된다

(Park & Leydesdorff, 2004). 다음으로 키워드간의 연

결 관계를 시각화하고 핵심적인 ‘위치’와 ‘기능’을 수

행하는 키워드를 분석하고, 동질적인 키워드 그룹간

의 인과관계를 파악하기 위해 의미망 분석(semantic 
network analysis)을 실시하였으며, 노드엑셀을 이용

하여 네트워크를 생성하고 시각화하였다.

Ⅳ. Results and Discussion

1. Concept of smart clothing: Consumer percep-

tion

<Fig. 1>은 스마트 의류는 무엇이라고 생각하며, 어
떻게 생각하는지에 대한 소비자 응답을 ‘트리 맵(tree 
map)’ 기능을 이용하여 코딩빈도에 따라 시각화 시킨 

것이다. 분석 결과, 응답자들은 스마트 의류를 웨어러

블 기기보다 의류로 인지하고 있었으며, ‘테크놀로지

와 결합 된 의류’ 혹은 ‘전장장비나 칩이 내장/부착된 

의류’, ‘전도성 섬유를 사용하여 만들어진 의류’, ‘디
바이스를 편리하게 사용하기 위해 디자인된 의류’라
고 인지하고 있었다. 또한 응답자들은 스마트 의류가 

‘외적 요인에 반응’하여 ‘능동적/자동으로 변화’하는 

기능을 가져야 하며, ‘스마트 기기와 데이터가 연동’
되어야 한다고 생각하는 것으로 나타났다. 결과를 보

면 연구에 참여한 응답자들의 대부분은 스마트 의류

를 긍정적으로 인식하기보다 부정적으로 인식하고 있

었는데, 이를 통해 성능과 디자인, 착용감이 개선된 

스마트 의류의 개발이 필요하다는 것을 알 수 있었다. 
위와 같은 결과를 도출하는 데 사용된 응답은 아래와 

같다.

“기능성 의류보다 진보한 옷. 기능성 의류에 측정 

기능 (혈압,심박 같은)이 들어가고 이들 데이터가 

스마트폰과 연동이 되는게 스마트 의류가 아닐까

요.” (Case 1)
“스마트 의류란 입은 사람의 신체 변화를 감지해

서 그 상황에 맞춰 옷의 기능이 변하는 것이요. 
더울 땐 시원하게 해주고 조난을 당하거나 갑자

기 쓰러지면 내 위치를 전송하거나 119에 신고를 

하는 그런 일을 할 수 있는거죠.” (Case 5) 
“스마트 의류란, 착용자의 착용감을 향상시키기 

위해 주위 환경, 착용자의 몸 상태 등 외적 요인

에 능동적으로 반응하여 변화할 수 있는 의복을 

통칭하는 것으로 파악하고 있습니다. 대부분의 

경우, 이 능동적인 변화 (통기성, 온도 등)를 위해 

전기적 에너지를 필요로 하기 때문에 일반인들은

‘전자장비가 부착된 의류’ 정도의 협의로서 스마

트 의류를 인식하고 있는 듯 합니다.” (Case 3)
“테크놀로지와 결합된 의류로 디바이스를 편리하

게 사용할 수 있도록 디자인된 의류. 그러니까 전

도성 섬유, 칩, 포터블한 디바이스 등이 내장된 

의류죠.” (Case 12)

2. Consumer attitude toward smart clothing

스마트 의류에 대한 소비자 태도를 알아보기 위해 

대상자들의 응답을 바탕으로 키워드를 도출하고, 
KrKwic을 사용하여 키워드의 빈도와 키워드 간 관계

망을 분석하였다. 수사학에서 단어는 중요한 단위로 

사람이 사용하는 언어의 구조는 사회, 경제적 맥락과 

상황에 대한 판단이 적용된 것이라 할 수 있다. 따라

서 본 연구는 스마트 의류에 대해 응답자들이 가진 편

견과 처한 상황, 배경과 맥락을 이해하기 위하여 응답

자들이 직접 사용한 단어들을 바탕으로 키워드를 도
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<Fig. 1> Conceptualization of consumer smart clothing perception: Visualization using tree map

출하여 분석하였다. KrKwic 소프트웨어는 텍스트 메

시지에서 각 단어의 사용빈도를 계산해주어 핵심 어

휘 파악을 용이하게 해주지만, 동의어나 파생어를 자

동으로 처리하지 못하므로, 단어를 정제하는 과정을 

거쳐야 한다. 따라서 본 연구에서도 유사한 언어 및 

다양한 형태로 표현된 단어들에 대한 정제 과정을 반

복하여 최종적으로 43개의 키워드를 추출하였다. 스

마트 의류에 대한 소비자 반응 및 태도는 <Fig. 2>와 

같다.
<Fig. 2>에 따르면 스마트 의류에 대한 인식은 긍정

적 인식과 부정적 인식이 모두 나타났는데, 긍정적 인

식으로는 ‘기능성 의류보다 더욱 진보한 옷’이라는 응

답이 있었으며, 부정적 인식으로는 스마트 의류는 ‘불
필요’ 하며 여러 가지 이유로 ‘거부감’이 든다는 응답

이 있었다. 또한 현재 단계의 스마트 의류는 ‘실험용’
으로, 스마트 의류의 상용화는 ‘먼 미래’에 가능한 일

이라고 생각하는 응답자들도 있었다. Ram(1987)에 

따르면, 실현 가능성(realization)은 혁신 저항에 영향

을 미치는데, 혁신이익을 얼마나 빨리 실현할 수 있는

가 하는 정도인 실현성이 낮을수록 혁신저항이 높아

진다고 하였다. 본 연구에서도 참여자들은 스마트 의

류의 출시 및 스마트 의류가 제공하는 이익이 빨리 실

현될 수 없다고 생각하기 때문에 스마트 의류에 대한 

혁신 저항이 높은 것으로 나타났다. 

“스마트웨어는 아무래도 뭐가 됐든 전기적인 게 

들어갈텐데 뗄 수 없을텐데. 지금 우리가 생각하

기로는 배터리 달고 뛰어야 될 것 같은데... 물론 

기술이 발달될수록 아주 작은 전기로도 유지가 

되는 시대가 오겠지만, 지금은 아니지만 언젠가

는 우리가 느끼지 못할 정도로도 되겠지만 그건 

아직까지는 너무 먼 미래의 얘기 같아요.” (Case 
10)

“신기하긴 한데 그렇게 와 저거 꼭 사야겠다 이건 

아니고 그냥 저런 것도 나왔구나. 마치 컨셉카 같

은 느낌. 뭔지는 잘 모르겠지만 저런 식으로 실험

을 하는구나 실험적인 제품이란 생각이 들지 유

용하구나 이런 생각은 덜 들어요.” (Case 1)
“현재까지 개발된 스마트 의류는 유의미한 작동시

간을 보장하기 위해서 고용량의 ‘배터리’를 같이 

착용해야 하는 걸로 알고 있어요. 그런데 이 베터

리로 인해 전체적인 착용감이 상당히 저하됩니

다. 더구나, 고-에너지 밀도의 베터리를 몸에 항

상 지니고 다녀야 한다고 생각하면 심리적으로 

거부감이 들죠.” (Case 3)

3. Influence of consumer innovativeness

선행 연구에 따르면 스마트 의류의 수용에 영향을 

미치는 요인으로는 상대적 이점, 복잡성, 건강 효용

성, 관리 용이성, 안정성, 편안함 등이 있으며, 특히 기

술 혁신성과 유행 혁신성은 혁신 제품에 대한 태도와 

수용에 영향을 미치는 주요한 요인(Chae et al., 2009; 
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<Fig. 2> Consumer attitude toward smart clothing: Visualization of network analysis

Kang & Jin, 2007; Park & Noh, 2012)이라고 하였다. 
본 연구에서는 스스로가 기술 혁신성이 높다고 생각

하는 응답자들을 대상으로 선행 연구를 참고하여 최

신 기술 제품 혹은 최신 유행 제품에 관심이 많으며, 
많은 정보를 가지고 있을 뿐만 아니라, 실제로 최신 

기술 제품 혹은 최신 유행 제품을 구매하여 보유하고 

있다고 한 응답자들을 혁신성이 높은 소비자로 선정

하여 면담을 진행하였다. 그 결과, 본 연구의 참여자

들 중 기술에 대한 혁신성이 높은 소비자들은 스마트 

의류보다는 최신 기기를 구매하는 것을 더 선호하며, 
새로운 기술이 접목된 스마트 의류는 편리 할 수는 있

겠지만, 측정이 정확하지 않거나, 기능이 제대로 작동

하지 않을 것이라는 우려를 나타내었다. 또한 본인이 

옷에 관심이 많거나 유행에 민감하다고 응답한 참여

자들은 스마트 의류를 유행 제품이라고 인지하지 않

고 있었으며, 의복에 스마트한 기능을 부여 한 스마트 

의류의 경우, 현재 단계에서는 기능을 구현하기 위한 

전자 장비를 부착하거나, 내장하는 과정에서 옷으로

써의 미적 기능이 떨어져 결과적으로 멋이 없기 때문

에 구매하지 않겠다고 하였다. 유행의 변화에 따라 지

속적으로 고가의 스마트 의류를 구입하는 것에 대해 

소비자가 느끼는 경제적 부담도 유행 혁신성이 높은 

소비자들이 스마트 의류를 수용하지 않는 이유로 제

시되었다. 뿐만 아니라 새로운 스타일을 빨리 받아들

이거나 독특성 욕구가 높은 소비자들은 본인이 좋아

하는 브랜드나 의복 스타일이 유행하게 되면 의복의 

사용을 멈추거나 처분한다고 응답하여 스마트 의류를 

먼저 구매하여 사용하는 패션 선도자의 경우에도 스

마트 의류를 지속적으로 이용할 가능성은 낮음을 알 

수 있었다. 이는 유행 혁신성과 정보 혁신성은 구매 

의도에 유의한 영향을 미치지 않는다는 Park and 
Noh(2012)의 연구와 일치하는 결과이자, 혁신성은 개

인의 개성특징이 아니라, 부문 또는 상품 특징적이므

로 부문 또는 제품 범주 간 혁신성의 중복이 거의 나

타나지 않는다는 Gatingnon and Robertson(1985)의 

주장을 뒷받침하는 결과이다. 이상의 결과를 도출하

는 기반이 된 면담 내용은 아래와 같다.

“아무래도 땀에 젖고 하면 노이즈도 많이 탈거고 

측정값이 정확하지 않겠죠? 운동을 좋아하는 사

람일수록 정확하게 측정되는 걸 중요하게 생각하

는데, 이게 옷으로 해서 편한 것보다 더 정확하게 

측정해 주는 제품을 쓸 것 같은데... 실제로 S 브
랜드의 저렴한 스마트 시계의 경우 차고 잤더니 

8,000보 걸은 걸로 나와서 인터넷에서 완전 웃음

거리 됐었거든요. 무슨 몽유병이냐고, 자면서 

8,000보 걷게... 그렇게 되면 아무도 안사죠.” 
(Case 7)

“근본적인건 사실 패션과 IT와의 접목이 굉장히 

어렵다는거죠. 패션에 관심이 없는 사람들한테는 

IT적인 편의성을 제공하는 게 먹힐 수 있는데, 패
션에 관심이 있거나 옷을 좋아하는 사람들에게는 
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옷과 IT기술의 접목이 뭐랄까... 간지가 떨어진다

고 할까... 넥타이로 예를 들자면 지퍼식 넥타이 

같은 느낌...” (Case 10)
“제가 좋아하는 브랜드에서는 스마트 의류를 출시

하지 않을 것 같은데요. 혹시 출시하게 된다면... 
저는 지켜보다가 오히려 그 브랜드를 기피하게 

될 지도 모르겠다는 생각이 드네요. 예를 들어 로

렉스와 아이워치는 다르죠. 그런데 아이워치의 

로렉스 버전이 나오면 전 오히려 로렉스가 싫어

질 것 같아요.” (Case 5)
“전 계절에 따라 취향에 따라 옷을 사는데, 유행이 

지나면 못 입고 빨면 못 입고. 그것 때문에 같은 

기능의 스마트 의류를 계속 사야 하면 부담이 되

지 않을까요.” (Case 16)
“전 옷은 싸고 예쁜거 여러 개 사서 입다가 유행 

지나면 버려서... 일단 비싸면 안 살 것 같은데

요.” (Case 6)

4. Factors influencing the adoption of smart 

clothing

스마트 의류의 채택 혹은 거부에 영향을 미치는 요

인을 밝히기 위해 응답자들에게 스마트 의류의 수용 

의향에 대해 질문한 결과, 응답자들은 스마트 의류를 

부분적으로 채택하거나 거부하는 것으로 나타났다.
우선 스마트 의류에 대한 저항 행동에 영향을 미치

는 요인으로는 낮은 효용성과 다양한 위험요인(성능, 
건강, 세탁, 프라이버시 침해), 미적 완결성의 부족 등

이 있었다. 특히 스마트 의류가 필요하지 않기 때문에 

수용하지 않는다는 응답이 많았으며, 스마트폰으로도 

이미 가능한 기능과 서비스를 스마트 의류에서 중복

적으로 이용하거나, 해당 기능 혹은 서비스를 이용하

기 위해서 사용하고 있는 웨어러블 기기를 스마트 의

류로 대체할 의도는 낮았다.

“옷은 계절에 따라 상황에 따라 유행도 달라지고 

오히려 옷이기 때문에 한계가 있달까. 일주일에 

한번 입는 스마트 의류보다는 차라리 범용성이 

있는 액세서리, 시계나 이런게 좀 더 선호도가 높

지 않을까 싶어요.” (Case 1)
“암세포를 조기에 발견해주는 브래지어가 있다는

데 말이 안되는 것 같아요. 유방암 검사를 어떻게 

하는지 아세요? 유방을 꽉 눌러서 빈틈이 없게 

한 촬영하는 거예요. 그래서 이상이 있으면 초음

파를 보는거고... 그런데 그냥 브래지어를 입는 것

만으로 암인지 알 수 있다? 피부 표면이 아니라 

안쪽에 암이 생긴거면 어떻게 알죠? 만약에 우리 

와이프가 스마트 브래지어 입으니까 병원에 안 

가도 된다고 하면 그냥 그거 갖다 버리고 정기 검

진이나 잘 받으라고 할 것 같아요.” (Case 11)
“아직은 거부감도 있어요. 전기 오를 것 같고. 찢

어지면 문제 생길 것 같고. 내구성에 대한 의심도 

있고...” (Case 10)
“옷은 땀 흘리면 매일 씻어야 할텐데 그게 언제까

지 제대로 기능을 하려나... 아무래도 문제가 좀 

있지 않을까요?” (Case 2)
“무엇보다 난 괜히 내 정보가 노출되는 것 같아서 

싫어요. 어디서 어떻게 사용될지도 모르는데...” 
(Case 3)

“구글 글래스만 하더라도 그게 멋있어 보이나요? 
오히려 좀 우스워 보이는 것 같은데...” (Case 4)

한편, 스마트 의류를 부분적으로나마 수용하겠다고 

한 응답자들은 스마트 의류가 가지고 있는 기능이 유

용하고 편리하다고 지각하는 경우, 추후 구매를 고려

해 보겠다고 응답하였다. 이는 스마트 의류의 지각된 

유용성은 태도에, 태도는 구매 의도에 영향을 미친다

고 한 선행 연구의 결과와 일치한다(Chae, 2010; Noh 
& Park, 2011). 특히 본 연구에서 스마트 의류에 대해 

관심이 많으며, 수용할 의향이 있다고 응답한 소비자

들은 스마트 의류가 유용하고 편리하다고 생각하는 

사람들로 스마트 의류의 수용에는 소비자의 내적 특

성인 혁신성보다는 유용성과 편의성이라는 제품의 특

성이 영향을 미침을 알 수 있었다. 이상의 결과를 도

출하는 근거가 된 면담 내용은 다음과 같다.

“한 여름에도 격식 차리는 사람들은 자켓을 입어

야 하거든요. 자동 체온조절 이런 게 아웃도어보

다 일상생활에서 더 필요할 수도 있어요. 요즘 쿨 

비즈 뭐 그래서 반팔도 입고 한다지만 자켓까지 

입고 일해야 하는 사람들이 있는데, 더우니까 진

짜 곤욕이거든요. 자켓에 그런 기능이 있어서 체

온조절해 주고 그럼 좋겠죠.” (Case 10)
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“일반 사람들은 말고 치매 노인이나 애들한테는 

도움이 되지 않을까요. 옷만 입혀 놓으면 되는 거

니까. 걱정은 되는데 항상 쳐다보고 있을 수는 없

잖아요.” (Case 8)
“애가 다섯 살이 되니까 어찌나 뛰어다니는지 가

슴 철렁한 순간이 한 두 번이 아니었어요. 금방 

돌아섰는데 애가 안 보여서 한참을 찾기도 했다

니까요. 요즘에 일정 거리 이상을 벗어나면 알람

이 오는 옷인지 팔찌인지가 나왔다던데 이게 옷

으로 나오면 매일 입힐 순 없더라도 놀이공원이

나 동물원처럼 사람 많은 데 가거나 할 때는 필수

적으로 챙길 것 같아요.” (Case 1)
“아버님이 아흔이 넘으셨는데 요즘 몸이 많이 안 

좋으세요. 초기 치매기도 있는 것 같은데, 얼마 

전에는 외출했다가 집을 못 찾아왔다 하시더라

고. 치매 노인들을 위한 옷이 나오면 애들한테 어

떤지 한 번 알아 봐 달라고 하려구요.” (Case 9)

Ⅴ. Conclusion and Implication

본 연구는 스마트 의류의 확산에 기여하고자 스마

트 의류에 대해 소비자들이 어떻게 지각하고 있으며, 
어떤 태도를 가지고 있는지를 알아보고자 하였다. 연
구 결과, 응답자들은 스마트 의류를 웨어러블 기기가 

아닌 의류로 인지하고 있었으며, 스마트 의류는 외적 

요인에 반응하여 능동적으로 변화하는 기능과 스마트 

기기와 데이터 연동 기능을 수행해야 한다고 응답하

였다. 한편, 스마트 의류에 대해서는 기능성 의류보다 

더욱 진보한 옷, 편리한 옷이라는 긍정적 인식과 불필

요하며, 장시간 착용으로 인한 건강에 좋지 않은 영향

을 끼치거나 프라이버시의 침해와 같은 우려, 심미적 

불만족으로 인해 거부감이 든다는 부정적 인식이 모

두 나타났다. 또한 현재 스마트 의류는 개발 초기 단

계로, 기능과 디자인이 개선된 스마트 의류의 상용화

는 먼 미래에 가능한 일이라고 생각하고 있었다. 한

편, 혁신성과 스마트 의류의 수용 및 저항의 관계를 

살펴 본 결과, 스마트 의류에 대해 관심이 많으며, 수
용할 의향이 있다고 응답한 소비자들은 혁신성이 높

은 소비자보다 스마트 의류의 유용성과 편의성을 높

게 지각하는 사람들로 즉, 스마트 의류는 소비자의 내

적 특성인 소비자 혁신성보다는 제품의 혁신 특성이 

스마트 의류의 수용에 영향을 미침을 알 수 있었다. 
그러나 스마트 의류에 대한 필요성과 유용성을 지각

하는 소비자의 경우에도 스마트 의류를 수용하는 것

이 아니라, 수용을 보류하거나 거부하는 것으로 나타

났는데, 이것은 향후 출시될 스마트 의류가 실제로 생

활에 얼마나 유용하며, 훌륭한 기능을 제공할지에 대

해 확신할 수 없기 때문에 지각된 유용성만으로는 스

마트 의류에 대해 선호하는 감정을 가지거나 구매하

려는 의향이 형성되지는 않는 것으로 해석된다. 다음

으로 스마트 의류의 저항에 영향을 미치는 요인으로

는 현재까지 개발된 기술에 대한 낮은 신뢰, 잦은 세

탁으로 인한 제품 파손 및 기능 저하에 대한 우려, 프
라이버시 침해와 같은 위험, 가격 대비 낮은 효용성 

등이 있었으며, 미적 완결성의 부족으로 사회적 지위

나 이미지가 하락할 것이라고 생각하는 응답자도 있

었다.
본 연구를 통해 스마트 의류에 대한 소비자 혼돈을 

줄이고, 스마트 의류를 확산시키기 위해서는 단순히 

현재까지 출시된 스마트 의류의 성능과 디자인을 개

선하거나, 기존 웨어러블 기기에서 제공하는 기능이

나 서비스를 의복으로 구현하는 것 이상의 노력이 필

요하다는 것을 알 수 있었다. 즉, 유행에 민감하고 사

이즈와 품목이 다양하며 잦은 세탁으로 인해 다른 웨

어러블 기기에 비해 범용성이 부족하다는 의복 특유

의 문제를 해결하기 위한 노력과 의복에 적합하거나 

의복으로만 구현 가능한 기술의 개발이 필요하다.
본 연구는 소비자 인식 측면에서 스마트 의류의 개

발에 도움이 되고자 스마트 의류에 대한 소비자 전반

적인 인식과 태도 그리고 채택과 확산에 도움이되는 

요인과 장애가 되는 요인에 대하여 접근한 연구라는 

점에서 의의가 있다. 그러나 본 연구는 소수의 소비자

들을 대상으로 한 탐색적 연구로, 향후 다양한 연령대

의 소비자들과 실제 스마트 의류 사용자들을 대상으

로 한 질적 연구를 통해 맥락이 가지고 있는 가변성과 

다양성을 계속 확대하고, 문헌 연구 및 질적 연구를 

통해 발견한 이론을 정교하게 발전시키는 과정이 필

요하다. 동시에 스마트 의류에 대한 혁신 저항 행동에 

영향을 미치는 변수들을 설정하고, 그것을 검증하는 

양적 연구를 진행한다면, 질적 연구가 가진 주관적이

라는 한계를 극복하고, 스마트 의류의 수용과 저항에 

영향을 미치는 다양한 요인을 밝힐 수 있을 것으로 사
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료된다.
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