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소비자의 웨어러블즈 스포츠웨어 기술수용 과정에서 연령,

인지욕구, 패션관여의 조절효과 연구

Differing effects of perceived psychological benefits of wearables 
adoption by consumer age, need for cognition, and involvement

이은정*

Eun-Jung Lee

요  약�본 연구는 기존의 기술수용모델의 핵심인 지각된 사용 용이성과 지각된 편의성이 소비자의 제품 품질 지각에 미치

는 영향에서, 연령, 인지욕구, 그리고 패션관여가 미치는 조절효과를 조사했다. 분석 결과, 가정되었던 지각된 유용성과

사용용이성의 지각된 품질에의 긍정적 영향력은 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 웨어러블즈의 수용

에서 기술수용모델을 적용하여 설명했던 선행연구들의 결과와 일관되었다. 반면 가정되었던 연령, 인지욕구, 패션관여의

조절효과는 부분적으로 지지되었다. 가령 응답자 연령은 웨어러블즈에 대한 지각된 유용성이 지각된 품질에 미치는 영향

에 유의한 부적 조절효과를 보인 반면, 지각된 사용용이성이 지각된 품질에 미치는 영향에 유의한 조절효과를 나타내지

못했다.

주요어 : 웨어러블즈, 연령, 인지욕구, 패션관여, 지각된 품질

Abstract The wearables market has fast grown, demanding a more consumer-centric academic attention. The 
current research explores the moderations of consumer individual characteristics (i.e., age, need for cognition, 
involvement) in the dynamics of perceived psychological benefits of wearables adoption (i.e., perceived 
usefulness, perceived ease of use) towards perceived product quality. the results indicate a strong positive 
influence of both the perceived usefulness and ease of use on perceived quality. however, the predicted 
moderations of age, need for congitiion, and involvement were partially supported. 
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Ⅰ. 서 론

웨어러블 디바이스(wearable device) 혹은 웨어러

블즈(wearables)란, 센서(sensor), 신소재(new textiles),

그리고 연계된 다양한 디지털 테크놀러지(digital

technology)가 접목된 입을 수 있는 모든 기술 기반 장

치들을 총칭한다[1, 2, 3]. 2000년대 초반부터 구글

(Google)의 스마트 글라스(smart glass), 핏빗(Fitbit)의

스마트 피트니스 밴드(smart fitness band) 등을 통해

점차 B2C시장에서의 대중적 인지도를 형성하기 시작했

다[4]. 최근에는 기술력의 발전에 의해 의류제품에 다양

한 센서나 전도성 신소재 등을 적용시켜 인체의 기능을
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강화하는 데 도움을 주는 스포츠웨어 제품들의 등장으

로 보다 패션성이 가미된 제품을 통해 패션시장의 한

축으로 조금씩 자리 잡고 있다[5].

이러한 시장의 니즈에 부합하여, 웨어러블 디바이

스에 관련한 학술적인 연구도 지속적으로 이루어져 왔

는데, 그 관점의 변화가 주목된다. 즉 웨어러블 디바이

스에 관한 초반의 연구들은 초기 제품들의 간단한 테크

놀러지 기반의 기능성에 초점을 두어 대부분 기술수용

모델(Technology Acceptance Model, TAM)[6, 7]을 기

반으로 하여 어떻게 소비자들이 이러한 신기술을 수용

하는가를 중심으로 진행되었다[1,3]. 하지만 최근 보다

세분화되어 가며 다양한 패션브랜드들까지도 웨어러블

시장을 겨냥한 제품들을 제한적이나마 시도해 보고 있

는데, 이처럼 웨어러블 디바이스에 패션성이 점점 부가

되어 갈수록 소비자의 선택은 기술수용모델의 범위를

벗어나게 된다[8]. 따라서 변화되는 웨어러블 시장의 니

즈와 높아지는 패션 소비자들의 니즈의 파악을 위해서

는 웨어러블 디바이스를 패션제품의 한 유형으로 전제

한 소비자의 관점을 반영하는 연구가 필요하다[9]. 특히

패션제품 소비에서 중요한 영향을 미치는 소비자의 개

인적 속성들이 이러한 기술수용적 지각된 혜택들이 소

비자의 실제 제품평가에 미치는 영향에 어떻게 연관이

되는가를 살펴볼 필요가 있다. 하지만 아직까지 패션소

비자의 주요한 개인속성이 웨어러블 디바이스 소비에

미치는 영향에 대한 연구는 드물다[4].

본 연구는 이러한 선행연구의 흐름을 바탕으로, 기

존의 기술수용모델(TAM)의 핵심적인 소비자 심리 변

수, 즉 지각된 사용 용이성(perceived usefulness)과 지

각된 편의성(perceived ease of use)이 소비자의 지각된

상품 품질(perceived product quality)에 미치는 영향에

서, 패션 소비자의 중요한 개인적 특성들, 즉 연령, 인

지욕구(need for cognition), 그리고 패션관여(fashion

involvement)가 미치는 조절효과를 조사했다. 본 연구

결과는 기존 연구의 흐름에 보다 소비자 중심적인 관점

을 적용시킴으로써 기존 연구 흐름에 기여할 수 있으며

[1, 3, 9], 연계 실무 및 비즈니스 영역에서의 전략적 아

이디어를 수립하는 데 도움이 될 수 있다[5].

Ⅱ. 이론적 배경

1. 웨어러블 디바이스(wearable device)

웨어러블 디바이스란 몸에 부착하여 사용하는

기술이 접목된 장치를 통칭하며[3,9], 그 기능상의 차이

를 제외하면 소비자 관점에서 눈에 보이는 제품의 형태

는 일반적인 패션 제품과 동일하다. 즉 안경, 셔츠, 팔

찌, 가방, 시계, 신발 등 피트니스 및 헬스케어 관련 기

기와 더불어 인체에 부착하는 패치, 사람 신체 속에 이

식되는 형태 등 다양한 형태의 기기가 출시되거나 시도

되고 있다[10]. 스마트 웨어러블 기기는 향후 아시아를

비롯한 신흥 시장에서 더욱 각광받을 아이템이며 기존

제품에서 스마트 웨어러블 제품으로의 전환은 향후 5년

간 지속될 것으로 예측되고 있다[1]. 사용자에게 능동적

이고 실용적인 정보를 제공하기 위해 향후 스마트 웨어

러블 기기 개발은 편의성에 중점을 둘 것이며, 다른 스

마트 장치 및 시스템과의 연동과 건강 데이터 추적에

의한 잠재적인 질병 발견에 중점을 둔 제품 개발이 활

성화될 것으로 예측되고 있다. IDC[10]의 2022년 웨어

러블 디바이스의 시장점유율 전망에 따르면 스마트시

계 53.3%, 손목 밴드 24.7%, 스마트 의류 4.8%, 이어웨

어 6.8%, 모듈형 웨어러블 로봇 0.3%, 기타 0.1%로 예

측되었다. 즉 아직까지 웨어러블 디바이스 시장은 시계

및 손목밴드 등의 악세서리 제품군으로 제한적인 수요

만이 형성되어 있으며, 의류제품에서의 활성화는 이루

어지지 않아 지속적인 연구가 필요하다[3].

웨어러블 디바이스는 스마트폰 등 모바일 디바이

스 사용의 일반화에 의해 그 잠재성이 더 확장되었는

데, 다양한 스마트 기기들과의 연결을 통한 데이터 정

보 수집이 가능하며, 연관되어 빅데이터 및 딥러닝 등

의 분야와도 연계되어 미래형 산업의 핵심 분야로 인지

된다[4]. 이러한 웨어러블 디바이스를 제대로 구현하기

위해서는 센서를 통해 다양한 바이오리듬, 압력, 가속

도, 방향 등 많은 물리량을 측정 및 통제할 수 있는 기

술이 필요하고, 적은 전력을 소모하면서 센서들에 의해

수집된 다양한 정보와 신호를 연결할 수 있도록 전자적

회로 구축 및 착용감에 저해되지 않는 소형경량 배터리

기술도 요구된다[5].

웨어러블 디바이스는 패션 제품의 형태를 가지

고 있기 때문에, 단순한 기술력과 기능성 만으로는 소

비자의 선택을 받기 어렵다. 초반기에 호기심에 의한
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얼리어답터의 실험적 수요가 있었으나, 이제는 관련된

상품의 수요는 대중화되어 가는 중에 고착 단계로, 학

계와 재계의 지속적인 낙관적 전망에 비해 아직 폭발적

인 수요의 확산이 이루어지지는 못하고 있다. 이는 개

발되어 온 웨어러블 디바이스 제품들이 소비자들의 니

즈에 명확히 부합되지 않았기 때문에서 그 원인을 일부

찾을 수 있다. 웨어러블 디바이스는 테크놀러지를 기반

으로 한 제품인 동시에, 패션성을 가진 패션제품으로서,

이성적이고 감성적인 소비자의 니즈를 모두 충족시켜

야 하는 상황일 수 있다[3]. 구매하는 소비자의 기능적

니즈를 충족시키기 위해 유용성, 편리성, 호환성 등의

기술 특성 요인이 중요하며, 또한 소비자의 패션 제품

소비에 관련한 기본적 니즈에 따라 디자인과 패션성 등

이 제품의 특성 또한 매우 중요하다. 차세대 웨어러블

디바이스 분야는 그만큼 경쟁 환경이 치열하고, 시장

진입을 하는데 어려움이 있기에 다각적인 전략 방안 수

립이 절실한 실정이다.

특히 아직까지 손목형 밴드 혹은 스마트워치 등

의 제품이 시장을 거의 점유하고 있는 현재 상황에서,

패션의류기업들이 가장 주목하는 또 다른 웨어러블 디

바이스의 접목 영역은 스포츠웨어이다[10]. 스포츠신발

이나 운동복 등에서는 이미 다양한 웨어러블 디바이스

의 접목을 통해 사용자의 신체리듬을 측정하고 운동량

을 계산해주는 등의 의미가 있는 기능을 탑재한 제품들

이 출시되고 있으며 아직 시장이 초기 단계이지만 아식

스, 아디다스, 나이키, 언더아머, K2, 블랙야크 등은 시

제품 출시 및 R&D에 투자하고 있다. 실질적으로 유용

한 기능을 소비자들에게 제공할 수 있으면서 한편으로

는 아직 주도적인 기업이나 제품이 나오지 않은 초기

상황으로서 매우 잠재력이 큰 시장이라고 할 수 있다

[5].

2. 기술수용모델 기반 웨어러블 디바이스 수용 원인

변수들

1) 기술수용모델

사람들이 어떠한 기술을 수용하거나 거부하는 이유

를 알아내는 것은 신기술 연구에 있어서 필요한 요소였

다[11]. 기술수용모델(TAM)은 Davis[6]가 최초 제시한

이론적 모형으로 정보기술에 대한 수용을 체계적이고

구조적으로 설명하는 이론으로서 주목받아 왔으며, 첨

단 기술과 새로운 정보기술 제품 및 서비스 수용에 관

해서도 가장 많이 응용되어 왔다. 기술수용 모델은 사

회 심리학에 근거하며 태도를 통해 행위를 예측하는 행

위의도 모델인 Fishbein and Ajzen[11]의 합리적 행동

이론(Theory of Reasoned Action, TRA)을 기반으로

한다. 합리적 행동이론(TRA)은 인간의 행동은 일반적

인 행동 의도에 의해 결정되며, 이는 다시 주관적 규범

및 제반 요인에 의해 영향을 받는다고 설명한다. 이와

비교하여, 기술수용모델(TAM)은 합리적 행동이론에서

제시하고 있는 행동에 대한 태도와 행동 의도 사이의

관계를 정보기술이용의 영역까지 확장, 컴퓨터 등 혁신

기술을 사용하는 소비자의 의도를 설명하고자 한다

[12.13]. 이때 지각된 용이성과 지각된 유용성의 개념을

도입하여 수용과정을 설명하고자 하였다. 기술수용모형

에서 제시된 지각된 유용성과 지각된 사용용이성은 혁

신 수용자들의 태도와 행동의도를 파악하는 주요 변수

로 인식되고 있다[14]. 간단하면서도 다양하게 적용이

가능하여, 정보기술 수용에 관한 연구에 많이 채택되어

왔다. 최근 패션 시장에서는 스마트패션을 새로운 기술

로 평가하였고, 이에 관해 기술수용모델(TAM)을 바탕

으로 제품 평가와 구매의도를 이해하는 다수의 연구가

이루어져 왔다. 기술수용모델에서는 컴퓨터 혁신 수용

에 있어 근본적으로 영향을 주는 지각된 유용성

(perceived usefulness)과 지각된 사용용이성(perceived

ease of use)을 소비자의 기술에 대한 태도의 선행요인

으로 개념화하였다[6,7]. 이 두 가지 선행요인은 각각

사용의도에 정적인 영향을 미칠 수 있다.

2) 지각된 유용성과 지각된 품질

지각된 유용성은 해당 기술에 대한 소비자의 지각된

품질을 높인다[6,7,15]. 지각된 유용성(perceived

usefulness)은 특정 기술을 이용함으로 업무성과가 향

상될 것이라고 믿는 믿음의 정도로 정의된다[6,7]. 이는

정보기술 사용자가 업무 생산성 및 효율성과 관련해 기

존의 기술이 보여줄 수 없었던 특정 기술을 유용하게

이용하는 것이 개인의 업무 수행 능력 또는 삶의 질이

향상될 것이라는 결과에 대한 평가로 이해할 수 있다

[12,16].또한 지각된 유용성이란 소비자가 혁신적 제품

이나 기술을 얼마나 좋게 인식하는가를 의미하는 것으

로, 소비자는 혁신적 제품이 기존 제품과 다른 차별화

된 가치를 제공할 때 보다 유용성이 높다고 지각한다

[14].

지각된 유용성은 기술에 대한 사용자의 호의적
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태도를 결정하는 주요한 요인이고, 이 태도가 새로운

기술이나 시스템의 수용 의도에 영향을 미치게 된다[6].

지각된 유용성이 소비자들의 신기술 사용 및 구매 의도

와 관련된 의사결정에 유의한 정적 영향을 미침은 이후

의 다수의 선행연구들에 의해서도 실증적으로 논의되

었고, 웨어러블 디바이스의 소비에서도 논의되어 왔다.

가령 Choo[13]에서는 인지된 유용성은 사용자가 손목형

웨어러블의 사용이 생활이나 학습 등에 유용할 것이라

고 믿는 정도라고 정의하였으며 이는 소비자의 수용의

도에 정적 영향을 가졌다. Im(2018)은 어플리케이션 서

비스 사용시에 소비자가 지각하는 어플리케이션의 용

이성이 구매의도에 유의한 영향을 미친다고 설명했다.

Lee, Park, and Rha[18]은 스마트워치의 제품 속성에

의한 지각된 유용성은 구매의도에 영향을 미침을 밝혔

고, 지각된 사용용이성보다 더욱 영향을 미치는 것으로

나타남으로써 스마트워치를 사용하면서 쉽고 편리하게

사용해야 함보다는 업무 또는 일, 학업에 있어서 유용

하게 활용될 수 있다고 느끼는 것이 구매의도가 더 높

게 나타날 것으로 제언했다. 이상의 선행연구결과들을

바탕으로, 웨어러블즈 스포츠웨어 제품에 대한 소비자

들의 지각된 유용성이 사용의도에 중요한 영향을 미칠

것으로 예상된다:

가설 1. 웨어러블즈 스포츠웨어 제품에 대한 소비자

의 지각된 유용성은 지각된 품질에 유의한 정적 영향을

미칠 것이다.

그림 1. 연구모형

Figure 1. Conceptual Model

3) 지각된 사용용이성과 지각된 품질

지각된 사용용이성은 기술 수용에 대한 긍정적 태도

를 통해 지각된 제품 품질에 대한 인식을 긍정적으로

강화한다[6,7,15]. 기술수용모델에서 지각된 사용 용이성

(perceived ease of use)은 특정 기술을 이용할 때 얼마

나 쉽게 기술을 사용하는 가와 관련된 믿음의 정도로

정의되며[6], 이는 정보기술이나 혁신 제품에 대해 습득

하고 사용하는 데 필요한 개인의 정신적. 물리적 노력

이 감소될 것이라는 과정으로 이해할 수 있다[12,16].

웨어러블 디바이스에 관한 선행연구를 살펴보면, 지각

된 사용 용이성은 새로운 기술에 대한 수용에 영향을

끼치는 것으로 밝혀졌다[2]. Im[17]는 모바일 항공 애플

리케이션의 서비스품질이 구매의도에 미치는 영향에

관한 연구에서, 지각된 용이성과 지각된 유용성이 구매

의도에 유의한 영향을 미친다고 했으며, 유용성이 용이

성보다 구매의도에 더 영향력이 크다고 했다. Lee[19]

는 스포츠 웨어러블컴퓨터에 대한 수용의도에 관한 연

구에서 지각된 사용용이성은 신제품수용도에 유의한

영향을 미침을 밝혔으며, 스포츠브랜드들은 사용자들이

스포츠 활동 상황 뿐 만 아니라 일상생활에도 계속 착

용하고 있다는 점을 주시하고, 사용자들이 착용했을 때

불편함이 없도록 성능을 개발할 것을 강조했다. 이상의

선행연구결과들을 바탕으로, 웨어러블즈 스포츠웨어 제

품에 대한 소비자들의 지각된 사용용이성은 이들의 사

용의도에 중요한 영향을 미칠 것으로 예상된다:

가설 2. 웨어러블즈 스포츠웨어 제품에 대한 소비자

의 지각된 사용 용이성은 지각된 품질에 유의한 정적

영향을 미칠 것이다.

3. 연령

소비자의 연령은 신체적 및 인지적 차이를 가져

오며 이는 소비에 영향을 미친다[20] 심리학의 정보 처

리 이론은 연령이 높은 소비자는 추가 정보를 찾을 가

능성이 적고 결정을 내리거나 문제를 해결할 때 휴리스

틱 또는 스키마 기반 처리 방식에 의존한다고 설명한다

[21,22]. 연령에 따른 이러한 차이는 생물학적인 이유보

다 소비에 관련된 경험의 축적에 따른 결과로 보는 것

이 일반적으로, 즉 성숙한 쇼핑객이 구매 결정을 내리

기 위해 더 단순한 기준을 사용한다는 논리이다[22]. 이

에 반해, 경험이 적은 쇼핑객은 구매 결정을 내리기 위

해 더 많은 정보를 찾고 사용하며 온라인 상점에서 제

공하는 전자 서비스에 더 의존하는 경향이 있다고 한다

[22]. 가령 모바일 쇼핑 경험이 더 많은 쇼핑객은 경험

이 적은 고객보다 적은 정보로 구매 결정을 내릴 수 있

는 것과 유사하다[20,23]. 연령대가 높은 소비자들은 상

대적으로 연령대가 낮은 쇼핑객에 비해 쇼핑의 효율성
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을 중요하게 여겨 합리적인 의사결정을 하는 경향이 강

한 반면[20], 젊은 고객은 스스로의 추가적인 노력과 시

간의 투자에서의 효율성 추구에 상대적으로 덜 민감하

여 시간과 노력의 투자 대비 가치에 대해서 인식이 높

지 않다고 한다[24]. 이러한 효율성을 중요시하는 단순

화된 의사결정 성향에 의해, 연령대가 높은 소비자들일

수록 감정적이고 감성적인 소구에 반응하기보다 이성

적이고 합리적인 소구에 더 민감하기도 하다. 가령

Ganesan-Lim et al.[22]의 연구에서는 웹 기반 소비환

경에서 젊은 소비자들이 나이가 상대적으로 더 많은 소

비자들에 비해 소매환경에서의 서비스 품질 지각에 민

감했다. 본 연구에 보다 연관되는 소비상황에서의 기술

수용 과정에 관한 연구들에서도 연령에 따른 유의한 차

이가 논의되었는데, 가령 새로운 기술을 사용하는 초기

단계에서 젊은 소비자들이 참신성과 혁신성을 추구하

는 경향이 상대적으로 연령대가 높은 소비자들보다 더

컸다. 즉 이러한 지각된 웨어러블 디바이스 수용과 연

관된 심리적 효용들의 영향력은 소비자의 개인적 특성

들에 의해 달라질 수 있으며, 특히 연령대가 높을수록

웨어러블즈에 대한 소비자들의 위험을 인지시킴으로써

안전을 유지하려 할 것으로 예상된다. 이를 바탕으로

다음의 가설이 제안되었다:

가설3. 소비자의 연령은 웨어러블즈 스포츠웨어에

대한 소비자의 지각된 유용성이 사용의도에 미치는 영

향에 조절효과를 가질 것이다.

가설4. 소비자의 연령은 웨어러블즈 스포츠웨어에

대한 소비자의 지각된 사용 용이성이 사용의도에 미치

는 영향에 조절효과를 가질 것이다.

4. 인지욕구

인지욕구(Need For Cognition, NFC)는 개인의 인지

심리학과 행동 패턴과 관련된 중요한 개념 중 하나로

서, 본질적인 동기 부여 및 선호도 수준과 관련하여 인

지적 활동과 사고를 즐기는 개인적 경향이다[25]. 한 개

인의 인지욕구 수준은 특히 소비상황에서 주어지는 정

보 속 메시지를 처리하는 동기와 방식에 영향을 미쳐,

소비자들의 구매의사결정과정에서 복합적인 영향을 갖

는다[26,27]. 즉 인지욕구가 높은 사람들은 스스로 새로

운 정보를 이해하고 받아들이는 것을 선호하며 이러한

과정을 통한 인지적 활동을 좋아한다. 따라서 이러한

인지적 활동을 수반하는 소비환경에 대해서 인지욕구

가 낮은 사람들에 비해 긍정적인 반응을 보인다[26]. 반

면 인지욕구가 낮은 사람들은 보다 직관적인 방법으로

마케팅 메시지를 처리하는 경향이 있다[26]. 또한 다양

한 마케팅 정보를 처리할 동기와 능력을 모두 갖춘 소

비자는 해당 소비에서의 핵심적인 단서(cue)들을 파악

하고 이를 바탕으로 의사결정을 내린다. 반면 인지욕구

가 낮은 소비자들은 주변적 단서(cue)만으로 제한적인

의사결정을 내릴 수 있다[25,27,28]. 웨어러블즈 스포츠

웨어의 유용성과 사용용이성은 해당 상품의 핵심적인

속성이므로 이러한 핵심적 기능성에 대해서는 인지욕

구가 높은 소비자가 그렇지 않은 소비자들에 비해 더

긍정적으로 영향을 받을 것으로 예상된다[26] 결과적으

로, 위에서 언급된 선행연구들을 바탕으로 다음과 같은

가설을 제안할 수 있다:

가설5. 소비자의 인지욕구는 웨어러블즈 스포츠웨어

에 대한 소비자의 지각된 유용성이 지각된 품질에 미치

는 영향에 조절효과를 가질 것이다.

가설6. 소비자의 인지욕구는 웨어러블즈 스포츠웨어

에 대한 소비자의 지각된 사용 용이성이 지각된 품질에

미치는 영향에 조절효과를 가질 것이다.

5. 패션관여

패션제품 소비에서 중요한 작용을 하는 또 다른 개인

성향 변수로 패션관여(fashion involvement)가 있다

[29,30]. 관여(involvement)는 소비자 구매의사 결정 프로

세스의 주요 변인으로[31], 소비자들의 웨어러블 디바이

스 평가에 중요한 작용을 할 것으로 예상된다.

Tybjee[32]는 관여를 관심의 수준으로설명하며, 한 사람

에게는 관심이 적은 제품이 다른 사람에게는 매우 관심

이 높은 제품일 수 있다고 말했다.

Assael[31]은 관여를 개인의 정체성이나 자아를 드

러내는 핵심 요소, 혹은특정 상황에서자극에의해 야기

된 인식된 목표에 대한 관심 수준 또는 개인의 중요성이

라고 설명했다. 관여는 사람들이 특정 주제에 대해 접근

하는 일반적인 방식을 결정하므로[33], 특정 시장을 세분

화하는 중요한 변수가 될 수 있다[34] 관여가 높은 사람

들은 해당 제품의 기능적, 사회적, 심리적 속성에 대해

관심이 많고, 선택의 성공및 실패 여부가 중요한 영향을

미친다. 따라서 이들은 해당 소비에서 좋은 결정을 내기

위해 관여가 낮은 사람들에 비해 더 많은 시간과 돈, 노

력을 투자할 가능성이 높다[34,35]. 또한 고관여 소비자
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들은 제품 속성을 보다명확하게 인식하며, 제품 간 이러

한 속성의 차이를 분별할 수 있다고 한다. 또 다른 연구

들에 따르면 참여율이 낮은 소비자에게 제품에 대한 관

심을 자극하는 신호 또는 주변 신호를 주는 것이 매우

중요하다. 한편 제품 범주에 많이 관여하는 소비자는 가

치 있는 결과를 제품 사용과 연관시킨다[34,35,36]. 이상

의 선행연구 결과, 본 연구에서는패션에대한관여 수준

에 따라 소비자들이 웨어러블 패션 제품에 관련된 정보

처리에서 유의한 차이를 보일 것으로 예상한다. 보다 구

체적으로는 다음과 같은 가설이 수립되었다:

가설7. 소비자의 패션관여는 웨어러블즈 스포츠웨어

에 대한 소비자의 지각된 유용성이 지각된 품질에 미치

는 영향에 조절효과를 가질 것이다.

가설8. 소비자의 패션관여는 웨어러블즈 스포츠웨어

에 대한 소비자의 지각된 사용 용이성이 지각된 품질에

미치는 영향에 조절효과를 가질 것이다.

III. 연구방법

1. 연구설계

총 359명의 미국 소비자들을 대상으로 하여 가상의

웨어러블즈 스포츠 제품에 대해 평가하는 온라인 설문

조사를 진행했다. 설문에 사용된 자극물은 기존 제품들

에 대한 정보를 바탕으로 하여 응답자가 특정 브랜드나

제품을 알아보지 못하도록 사전 처리한 제품 사진 및

해당 제품에 대한 설명으로 구성되었다. 웨어러블즈 스

포츠 제품은 사전조사에서 응답자들이 가장 현실적이

라고 응답한 제품을 선정했으며 여성과 남성 모두 착용

할 수 있는 유니섹스 아웃도어형 발열 조끼 제품이었

다. 응답자들은 URL을 통해 설문을 참여하며 이 제품

의 이미지 및 제품정보를 보고, 제품에 대한 주관적 평

가를 묻는 설문을 참여했다. 가설검증을 위해 SPSS

22.0를 이용한 회귀분석을 사용했다.

2. 응답자 특성

응답자의 인구통계적 특성은 <Table 1>과 같다. 전

체 응답자의 52.6%(n=189)는 남성, 47.4%(n=170)이 여

성이었으며, 응답자 평균 연령은 36.49세이고, 연령분포

는 20-39세가 32.1%(n=152), 40-59세가 40.7%(n=187),

60세 이상이 4.4%(n=20)이었다. 응답자 학력은 대학교

졸업 이상이 87.5%(n=314)였다.

표 1. 응답자 인구통계적특성

Table 1. Demographics of Respondents

Category Type n %

Gender Male

Female

189

170

52.6

47.4

Age 20-29

30-39

40-49

50-59

60-

62

90

95

92

20

13.5

19.6

20.7

20.0

4.4

Education Finished middle school or

lower

Finished high school

Finished B.A. or a similar

undergraduate program

Finished M.A. or a similar

graduate program

Finished Ph.D. or higher

13

32

182

121

11

3.6

8.9

50.7

33.7

3.1

Household
income

$19,999 or lower

$20,000-$29,999

$30,000-$39,999

$40,000-$49,999

$50,000-$59,999

$60,000-$69,999

$70,000-$79,999

$80,000-$89,999

$90,000 or higher

81

48

42

42

34

30

22

17

43

22.6

13.4

11.7

11.7

9.5

8.4

6.1

4.7

12.0

3. 설문문항

설문에 사용된 문항은 선행연구에서 사용된 문항

들을 사용하였다. 지각된 유용성과 지각된 사용용이성

은 Davis[6], Venkatesh et al.[7]의 문항들을 적용했고,

인지욕구는 Petty & Cacioppo[37]의 문항들을 사용해서

측정했으며, 패션관여는 Goldsmith and Hofacker[38]의

문항을 사용했다. 이상 문항들에 대한 요인분석결과는

<Table 2>와 같다.

V. 연구결과

1. 구성개념 타당성 및 신뢰성

측정 문항들에 대한 신뢰성(reliability)와 타당성

(validity)를 검증했다(Table 2). 먼저변수에 대한

Cronbach 's alpha값은 .81에서 .97까지로 만족스러운

것으로 수준이었다[39]..또한, 탐색적 요인분석

(Exploratory Factor Analysis)결과 5개의 계획된 요인

추출에 의한 총 78.297%의 설명력을 보였다. 각 변수의

측정문항들에 대한 평균분산 (Average Variance

Extracted, AVE)은 모두 .70 ~ .50 사이로 구성 타당성

기준에 부합했으며, AVE는 구조물 간의 제곱 상관 관

계보다 크므로 판별 유효성도 확인되었다[40].
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2. 가설 검증

1) 지각된 유용성, 사용용이성, 품질

가설1과 2는 웨어러블 스포츠웨어 제품에 대한 소비

자의 지각된 유용성과 사용용이성이 지각된 품질에 유

의한 정적 영향을 미칠 것을 가정했다. 지각된 유용성

과 사용용이성을 독립변수로, 지각된 품질을 종속변수

로 한 단계적 회귀분석 결과 (Tables 3, 4), 지각된 유

용성(H1:β=.453, t=9.519, p<.001)과 지각된 사용용이성

(H2:β=.488, t=10.544, p<.001)이 지각된 품질에 유의한

정적 영향력을 갖는 것으로 확인되었다. 따라서 가설1

과 2는 지지되었다.

2) 연령의 조절효과

가설3과 4는 연령이 웨어러블즈 스포츠웨어에 대한

소비자의 지각된 유용성(H3)과 사용용이성(H4)이 각각

지각된 품질에 미치는 영향에 조절효과를 가질 것으로

예측했다. 분석 결과, 연령은 지각된 유용성이 지각된

품질에 미치는 영향에 유의한 부적 조절효과를 가졌다

(H3:β = -1.258, t = -3.459, p <.05). 이는 가설3을 지지

했다. 한편 연령은 지각된 사용용이성이 지각된 품질에

미치는 영향에 유의한 조절효과를 나타내지 못했다(H4:

β = -.421, t = -1.164, p >.05). 따라서 가설4는 기각되

었다.

표 2. 탐색적 요인분석결과

Table 2. Results of Exploratory Factor Analysis

Expected benefits

Fact
or 
loa
din
g

Eige
n
valu
e

%

Cro
nba
ch’s 
alp
ha

Usefu
lness

The apparel in the
image above will make
my life more effective.
The apparel in the
image above will help me
organize my life better.
The apparel in the
image above will increase
my productivity.

.846

.889

.816

2.39
5

15.9
66

.97

Ease
of
use

Learning to use the
apparel in the image
above will be simple.
Using the apparel in the
image above will be
self-explaining.
The apparel in the
image above will be easy
to use.

.864

.841

.845

2.50
5

16.6
97

.89

Percei
ved
qualit
y

The apparel in the
image above will:
-have consistent
quality.
-be well made.
-have an acceptable
standard of quality.
-have poor
workmanship.

.707

.832

.849

.813

2.90
0

19.3
32 .81

Need
for
Cogni
tion

I really enjoy a task than
involves coming up with
new solutions to
problems.
I prefer my life to be
filled with puzzles
that I must solve.
I prefer complex to
simple problems

..824

.850

.802

2.45
5

16.3
67 .94

Fashi
on
Invol
veme
nt

Purchasing decision for
the apparel in the image
will be important to me.
I have a high level of
interest in the
purchase of the
apparel in the
image.
Purchasing decision for
the product in the image
above would mean a lot
to me.

.792

.780

.635

1.49
0

9.93
4 .91



Differing effects of perceived psychological benefits of wearables adoption by consumer age, need for cognition, and involvement

- 296 -

표 3. 회귀분석결과: 지각된 유용성이 지각된 품질에 미치

는 영향

Table 3. Regression analysis: Perceived usefulness to 
perceived product quality

step independent
variables

β t F R2

1
Gender
Ethnicity
Education
Income

-.055
.007
.041
-.084

-1.043
.131
.746

-1.492

.919 .010

2 Gender
Ethnicity
Education
Income
Usefulness
(USE)

-.070
.031
.011
-.098
.453***

-1.475
-.638
.234
-1.944
9.519***

19.0
45*
**

.212

3 Gender
Ethnicity
Education
Income
USE
Age
NFC
INV

-.082
-.025
.000
-.115*
.381***
.059
.168**
.052

-1.691
-.522
-.003
-2.303
7.042
1.227
3.461
.935

14.2
62*
**

.246

4 Gender
Ethnicity
Education
Income
USE
Age
NFC
INV
USE×Age
USE×NFC
USE×INV

-.007
-.024
-.008
-.128*
1.653***
.494***
.353**
-.219
-1.258**
-.429*
.409*

-1.461
-.504
-.165
-2.583
4.612
3.606
3.179
-1.550
-3.459
-2.047
2.003

12.2
51*
**

.280

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

3) 인지욕구의 조절효과

가설5과 가설6은 각각 소비자의 인지욕구가

웨어러블즈 스포츠웨어에 대한 소비자의 지각된

유용성과 사용 용이성의 지각된 품질에 미치는

영향에 조절효과를 가질 것으로 예상했다. 회귀

분석 결과, 인지욕구는 지각된 유용성이 지각된

품질에 미치는 영향에 의미 있는 조절효과를 나

타내지 않았다 (H5:β = -.429, t = -2.047, p

>.05). 이는 가설5을 지지하지 못하는 결과였다.

한편 인지욕구는 지각된 사용용이성이 지각된

품질에 미치는 영향에 유의한 부적 조절효과를

가졌다(H6:β = -.708, t = -2.992, p <.01). 따라

서 가설6은 지지되었다.

표 4. 회귀분석결과: 지각된 사용 용이성이 지각된 품질에

미치는 영향

Table 4. Regression analysis: Perceived ease of use to 
perceived product quality 

step independent
variables

β t F R
2

1
Gender
Ethnicity
Education
Income

-.055
.007
.041
.084

-1.043
.131
.746

-1.492

.91
9

010

2 Gender
Ethnicity
Education
Income
Ease of
Use(EOU)

-.032
-.008
.022
-.096
.488***

-.691
-.164
.453

-1.964
10.544

23.
19
8*
**

.247

3 Gender
Ethnicity
Education
Income
EOU
Age
NFC
INV

-.057
-.008
.011
-.111
.411***
.043
.113*
.086

-1.191
-.177
.228
-2.249
7.845
.909
2.295
1.648

15.9
99*
**

.268

4 Gender
Ethnicity
Education
Income
EOU
Age
NFC
INV
EOU×Age
EOU×NFC
EOU×INV

-.048
-.013
.027
-.124
1.114***
.210
.527**
-.057
-.421
-.708**
.195

-.997
-.286
.559

-2.539
3.612
1.272
3.501**
-.316
-1.164
-2.992**
.825

13.0
92*
**

.293

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

4) 패션관여의 조절효과

마지막으로 가설6과 가설7은 각각 소비자의

패션관여가 웨어러블즈 스포츠웨어에 대한 소비

자의 지각된 유용성과 사용용이성의 지각된 품

질에 미치는 영향에 조절효과를 가질 것으로 예

상했다. 회귀분석 결과, 패션관여는 지각된 유용

성이 지각된 품질에 미치는 영향에 의미 있는

정적 조절효과를 보였다(H7:β = .409, t =

-2.047, p <.05). 이는 가설7을 지지했다. 패션관

여는 지각된 사용용이성이 지각된 품질에 미치

는 영향에 유의한 조절효과를 가졌다(H8:β =

.195, t = .825, p >.05). 따라서 가설8은 기각되

었다. 
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Ⅴ. 결 론

웨어러블 디바이스(wearable device) 영역은 점차

확산되며 패션시장과의 경계가 모호해지고 있는 추세

로 관련 소비자들의 관심과 니즈는 발전되고 있으며,

이에 패션소비자의 관점을 반영하는 학술적 연구의 보

완이 필요하다. 특히 패션제품 소비에서 중요한 영향을

미치는 소비자의 개인적 속성들이 이러한 기술수용적

지각된 혜택들이 소비자의 실제 사용의도에 미치는 영

향에 어떻게 연관이 되는가를 살펴볼 필요가 있다. 본

연구는 기존의 기술수용모델의 핵심인 지각된 사용 용

이성과 지각된 편의성이 소비자의 제품 품질 지각에 미

치는 영향에서, 연령, 인지욕구, 그리고 패션관여가 미

치는 조절효과를 조사했다. 분석 결과, 가정되었던 지각

된 유용성과 사용용이성의 지각된 품질에의 긍정적 영

향력은 통계적으로 유의한 것으로 확인되었다. 이러한

결과는 웨어러블즈의 수용에서 기술수용모델을 적용하

여 설명했던 선행연구들의 결과와 일관되며[1,9,18],

Davis[6]등이 제안한 두 가지 심리적 효용, 즉 지각된

유용성과 지각된 사용용이성이라는 변수들이 웨어러블

즈 패션제품 구매에서도 소비자의 선택과 판단에 주요

한 작용을 하는 것으로 확인되었다.

한편 본 연구에서는 세 개의 중요한 패션소비자의

개인적 특성의 조절효과를 분석했다. 먼저 응답자의 연

령은 지각된 유용성이 지각된 품질에 미치는 영향에 유

의한 부적 조절효과를 보인 반면, 지각된 사용용이성이

지각된 품질에 미치는 영향에 유의한 조절효과를 나타

내지 못했다. 연령이 낮은 응답자들일수록 웨어러블즈

제품의 지각된 유용성이 지각된 품질에 미치는 정적인

영향이 낮아진다는 것을 의미하는데, 이는 젊은 소비자

들이 웨어러블즈의 유용성이라는 주요한 기능성에 대

한 중요도를 나이가 더 많은 소비자들에 비해 덜 느낀

다는 것으로, 웨어러블즈 제품 소비에서 연령에 따른

소비자의 선택의 이유를 일부 확인할 수 있었다. 또한

인지욕구는 지각된 유용성이 지각된 품질에 미치는 영

향에 의미 있는 조절효과를 나타내지 않았지만 지각된

사용용이성이 지각된 품질에 미치는 영향에 유의한 부

적 조절효과를 가졌다. 즉 웨어러블즈의 지각된 사용용

이성의 영향력은 인지욕구가 낮은 응답자일수록 지각

된 품질에 긍정적인 영향을 미친다고 해석할 수 있으

며, 인지욕구는 지각된 유용성과는 무관한 것으로 확인

되었다. 인지욕구가 소비상황에서 주어진 정보의 해석

에 관한 적극성에 관련된다는 기존 연구 결과와 일관되

는 내용이었다. 웨어러블즈 제품 소비에서도 소비자들

의 인지욕구가 의미 있는 역할을 할 수 있음을 확인하

였다.

마지막으로 패션관여는 지각된 유용성이 지각된

품질에 미치는 영향에 의미 있는 정적 조절효과를 보였

다. 반대로 패션관여는 지각된 사용용이성이 지각된 품

질에 미치는 영향에 유의한 조절효과가 확인되지 못했

다. 기술수용모델의 유용성이 확인되어 지각된 심리적

효용이 실질적인 제품의 품질 지각에 유의한 긍정적인

영향을 미침을 확인하였다. 한편 웨어러블즈 제품 수용

에서 연령과 인지욕구 그리로 패션관여라는 패션소비자

행동의 주요 변수들의 의미있는 조절효과를 일부 확인

함으로써 기술수용모델 및 웨어러블즈에 관한 기존 연

구결과에 일부 새로운 내용을 추가했다고 할 수 있다.

본 연구의 결과는 기술수용모델 기반의 웨어러블

디바이스에 관한 연구 흐름과 패션소비자의 특성에 관

한 연구 흐름에 각각 상호보완적 기여를 할 수 있다.

특히 소비자들의 다양한 패션소비와 연계되는 개인적

특성들의 영향력을 파악함으로써 세분화되어가는 웨어

러블 디바이스 시장에 대한 이해가 넓어질 수 있고[41],

손목형 제품으로 아직까지 한정되어 있는 소비자수요

를 다양한 의류제품으로 확장하는 과정에서의 유용한

정보를 줄 수 있다. 또한 기존의 패션브랜드들에게는

이 새롭게 떠오르는 웨어러블 디바이스의 시장을 접근

하는 데 도움이 되는 아이디어를 줄 수 있다[4].

한편 본 연구는 웨어러블 디바이스에 대한 소비자들

의 실효성 있는 반응을 측정하기 위해 실제 상용 제품

의 이미지와 정보를 차용하여 설문조사를 진행하였으므

로 응답의 효용성은 높지만 결과의 해석과 적용은 제한

적일 수 있다. 제한된 자극물을 이용한 연구로서 보다

다양한 제품 유형을 자극물로 하여 추가적인 설문조사

를 진행함으로써 본 연구 결과를 검증할 필요가 있다.
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