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 요약

정보통신(IT) 분야는 변화가 빠르게 진행되었다. 많은 혁신제품이 출시되고, 일부는 안정적으로 시장을 

형성하여 확산되지만, 일부는 사라져 버린다. 본 연구에서는 스마트기기 간 시간의 경과에 따른 경쟁요인

을 도출하였다. 혁신확산이론(IDT)의 혁신채택단계를 산업수명주기이론(ILC)의 산업수명주기에 적용하여 

도입기, 성장기, 성숙기의 3단계로 구분하여 시간의 흐름에 따른 시장특성 모형을 정의하였다. 노트북 컴퓨

터와 태블릿 사례의 경쟁관계를 분석하여 제안된 이론적 모형의 적합도를 확인하였다. 시간의 흐름에 따라 

5가지의 경쟁요인은 다르게 작용하며 도입기에는 기능성과 유희성이 중요한 경쟁요인이 되고, 성장기에는 

기능성과 유희성 외에도 적합성이 추가적으로 작용함을 알 수 있었다. 마지막의 성숙기에는 적합성과 복잡

성, 그리고 비용수준이 중요한 경쟁요인이었다. 

■ 중심어 :∣스마트기기∣경쟁요인 변화∣태블릿∣노트북∣

Abstract

Going through rapid changes, the field of information technology (IT) has launched many 

innovative products. Some of those products have spread, forming a stable market, whereas 

others have disappeared. The purpose of the study is to purpose a theoretical model to show 

changes in the importance of competition factors over the three stages. Our study applied the 

innovation adoption stage model of the Innovation Diffusion Theory (IDT) to the industry life 

cycle of the Industry Life Cycle (ILC) Theory resulting in three stage of introduction, growth, 

and maturity, and defined a model of market characteristics according to time. By using the 

model, we analyzed the case of notebook computers and tablet and checked the fitness of the 

model. Results show that five competition factors worked differently according to time. In the 

introduction stage, relative functionality and relative playfulness are important competition 

factors. In the growth stage, compatibility is added to those two factors. In the last maturity 

stage, compatibility, complexity, and cost level are important competition factors.
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Ⅰ. 서론 

정보통신(IT) 기술의 발전으로 다양한 스마트 기기

들이 출시되고 있다. 또한 정보통신(IT) 분야는 변화가 

빠르며 많은 혁신제품이 출시되고, 일부는 안정적으로 

시장을 형성하여 확산되지만, 일부는 사라져 버린다. 그

러므로 혁신제품을 출시하는 회사에서는 기존제품과의 

경쟁에서 이길 수 있는 핵심요인이 무엇인지를 파악해

야 하며, 그에 맞는 전략을 선택해야 한다. 또한 기존 

제품을 판매하는 회사에서는 혁신제품의 어떤 요인들

이 경쟁에 영향을 미치는지를 파악하여 현재 상태를 유

지해도 될지, 기존제품을 개선해야 할지, 출구전략을 선

택해야 하는지의 전략을 새워야 한다. 이러한 실무적 

문제에 대한 해결책을 찾기 위해서 많은 연구들이 진행

되어왔다. 

Levitt의 산업수명주기(ILC)이론에서는 한 산업이 초

기 등장하여 시장을 형성하고 성장하여 쇠퇴할 때까지

의 과정을 단계별로 구분하여 산업특성에 맞는 단계별 

대응전략을 제시하였다[1]. 

Rogers의 혁신확산이론(IDT)에서는 혁신이 잠재적 

수용집단에게 새로운 것으로 인지되어 사회체계 속에

서 특정 채널을 통해서 확산되는 과정을 설명하였다[2]. 

그 외에도 제품경쟁기반의 변화패턴에 관한 연구들

이 진행되었는데, 그 중 가장 설명력이 높은 

Christensen 모델에 의하면 시간의 경과에 따라 4 단계

로 구분되고 경쟁요인이 시간에 따라 바뀌어 간다고 설

명하였다[3][4].

이들의 연구는 이처럼 각각의 시사점을 제공하지만 

한계점들을 가지고 있다. 산업수명주기이론에서는 단

일 시장의 형성과 성장, 쇠퇴 등의 변화를 설명하고 있

어 스마트기기 분야에서 인접시장의 제품들과 발생하

는 경쟁관계를 설명하기에는 한계점이 있다. 혁신확산

이론에서는 한 제품이 시장에 수용되고 확산되는 과정

을 설명한 이론으로 둘 이상의 경쟁시장을 설명하기에

는 한계점이 있다. 제품경쟁기반의 변화패턴에 관한 연

구들은 동일 제품 군 안에서의 경쟁을 설명한 모형으로 

스마트기기 분야에서 인접시장의 제품들과의 경쟁을 

설명하기에는 한계점이 존재한다.

따라서 본 연구에서는 이러한 선행연구들을 바탕으

로 스마트기기 분야에서 혁신제품이 출시될 때 인접시

장의 제품들과의 경쟁에 영향을 미치는 주요요인을 도

출하여 통합적 이론모형을 제시하고자 한다. 또한 제시

된 모델을 태블릿과 노트북 컴퓨터의 사례에 적용하여 

시간의 경과에 따라 경쟁요인이 바뀌어 가는 것을 확인

하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 산업수명주기(Industry Life Cycle)이론
Levitt의 산업수명주기이론에서는 한 산업이 초기 등

장하여 시장을 형성하고 성장하여 쇠퇴할 때까지의 과

정을 단계별로 구분하여 산업특성에 맞는 단계별 대응

전략을 제시한다[1]. 산업수명주기이론은 산업의 구조, 

발전, 예측에 다양하게 활용할 수 있어 산업의 발달에 

따른 기업의 대응전략에 대한 시사점을 제공할 수 있다

[5][6]. 산업수명주기이론에서는 시장전체의 매출 크기 

변화에 따라 산업수명주기에서 어느 단계에 있는지를 

예측 할 수 있다. 도입기는 신제품이 출시되어 시장이 

처음으로 형성되는 단계로 시장수요가 낮고 제품 경쟁 

또한 낮은 상태이다. 모험적인 기술을 상용화 하는 단

계이므로 사업의 불확실성은 크다[5]. 성장기는 제품에 

대한 소비자 수용이 빠르게 증가하고, 수요에 따라 경

쟁자들이 빠르게 늘어난다. 이 단계에서는 사업의 불확

실성은 낮아진다[5]. 성숙기는 경쟁의 심화에 따라 가격

과 이익의 감소가 우려되고 효율성이 강조되는 시기이

다[7]. 이렇듯 산업수명주기에 관한 연구들은 산업주기

의 단계에 따라 시장이 어떠한 특성이 있는지를 밝히고

자 하였다. 

최근 산업주기 연구에서 경종수는 이동통신시장에 

대해 산업수명주기의 성장단계로 유형화하여 시장구조

가 시장성과에 미치는 영향과 각 성장단계별 시장구조

의 특징에 차이가 있음을 파악하는 연구를 하였다. 이 

연구에서는 이동전화보급률이 성장기와 성숙기에서의 

시장성과에 대한 영향은 시장파이의 증가를 가져오는 

것으로 이동통신기업에게는 그것이 매출증대의 기반이 
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되는 것을 밝혔다[8]. 또한, 김도관 등은 Digital TV가 

산업수명주기를 따라 어떠한 형태로 개선되고 발전하

는가를 알아본 연구를 하였다. 이 연구에서는 Digital 

TV의 경쟁은 도입기, 성장기, 성숙기에서 크기와 화질, 

두께, 구현방식, 기능 측면에서 전개되어 왔음을 보았다

[9]. 박덕현, 홍진환은 산업수명주기 관점에서 한국 

PDA산업의 성장과 쇠퇴의 역사를 고찰하였다. 기술적 

환경 변화가 급격한 산업에서 산업 생태계 지원 및 기

업의 대응 전략을 위한 시사점을 도출하였다. 성장기에

는 PDA산업의 성장에 보조금 규제가 결정적 성장 장

애 요인이라 주장하였다. 이는 성장기에는 기업 내부 

경쟁력이 아니라 외부 요인에 의하여 기업의 경쟁력이 

약화될 수 있음을 보여준다[10]. 

2. 혁신확산이론(Innovation Diffusion Theory)
혁신확산이론(IDT)은 수용자관점에서 새로운 혁신

이 사회시스템에 수용되는 사회적 과정을 설명한다. 

Rogers는 혁신은 “잠재적 수용자 집단에게 새로운 것

으로 인지되는 개념, 사물, 아이디어 등”이며, 혁신이 사

회시스템 내의 구성원들에게 특정 채널을 통해 시간의 

경과에 따라 커뮤니케이션 되는 과정을 확산으로 정의

하였다[2].

출처:Diffusion of innovations(1962)

그림 1. 혁신확산곡선

이 이론에 따르면 혁신이 시간의 흐름에 따라 잠재 

수용자들에게 수용되는 과정은 일반적으로 S자 형태로 

나타나며, 혁신수용 시점에 따라 수용자를 다섯 가지 

유형으로 구분하고 있다[2]. 

Moore는 기술 집약적 하이테크 산업의 신기술 확산

에 있어서 많은 혁신기술들이 등장하지만 초기 시장에

서 수용확산을 통한 성장이 이뤄지지 않아서 많은 기업

들이 실패를 경험하게 되는 캐즘(Chasm)이 존재함을 

Rogers의 채택자 범주 모형을 이용하여 설명하였다. 그

에 의하면 기술수용주기에서 첫 번째와 두 번째에 위치

하는 채택자 범주인 혁신자와 조기 수용자들은 가격에 

크게 신경을 쓰지 않는다. 이들은 제품이 가진 신기술

의 기능성 자체에 매력을 느끼고, 제품 기능을 필요로 

하기 때문에 다소 불편함이 있더라도, 제품에 대한 낮

은 신뢰성에도 기꺼이 수용을 결정한다[11][12]. 

최근 연구로 김정욱, 김성일은 기술수용모델을 기초

한 스마트 폰 수용요인에 혁신확산이론을 적용하여 혁

신수용자 범주에 따라 다르게 나타나는 수용요인의 차

이를 파악하였다. 그 결과 조기다수자와 후기 다수자의 

경우 지각된 유용성이 수용의도에 가장 큰 영향을 미치

며, 최종수용자는 유희적 요인에 가장 큰 영향을 받는 

것으로 나타났다[13]. 또한 왕보람 등은 혁신확산이론 

연구를 분석하여 헬스케어 애플리케이션 수용에 양향

을 줄 것으로 판단되는 변수를 선정하고 연구 모형을 

개발하였다[14].

3. 제품경쟁기반의 변화패턴에 관한 연구
시간의 경과에 따라 소비자들이 상품 및 서비스를 선

택하는 데 중요하게 여기는 요인의 우선순위는 변한다. 

제품경쟁기반은 소비자가 특정 제품을 선택하는 데 다

른 제품보다 더 나은지를 결정하는 데 영향을 미치는 

제품의 주된 속성이다[4].

제품경쟁기반을 중심으로 소비자의 우선순위와 기업

의 경쟁전략이 변화하는 과정에 일정한 패턴이 존재하

는지를 확인하는 연구들이 활발하게 이뤄지고 있다

[3][4][15-17].

Christensen은 소비자 관점에서 기능성, 신뢰성, 편리

성, 가격 순의 제품경쟁기반 변화패턴을 연구하였다. 소

비자는 기능수준을 만족한 최초의 제품을 선택한다. 기

능 수준을 만족한 다른 제품이 등장하면 이 중 신뢰성

이 높은 제품을 선택한다. 신뢰성을 만족시킨 2개 이상

의 제품이 등장하면 이 가운데 편리성이 높은 제품을 
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선택하고, 마지막으로 이들 모두를 만족하는 제품들이 

등장하면 가격이 저렴한 제품을 선택한다[4].

Markides and Geroski은 기업 관점에서 기능성과 품

질, 사용용의성과 가격 순의 제품경쟁기반 변화패턴을 

연구하였다. 기업의 초기 제품은 소비자의 니즈를 만족

시키기 위해 기능 향상에 노력한다. 기능 수준을 만족

시키는 다른 개척기업들의 등장으로 제품경쟁기반은 

품질로 바뀌고, 이후에는 사용 용이성, 가격의 순으로 

옮기면서 기업들은 시장을 장악한다[18].

선행연구들에서 알 수 있는 중요한 시사점은 소비자

가 요구하는 제품경쟁기반을 만족하게 되면 기업은 새

로운 경쟁기반으로 옮겨야만 새롭게 변화한 소비자의 

가치를 포착 할 수 있다는 것과[17] 제품경쟁기반 변화

패턴이 기능성에서 가격으로 이동한다는 것이다.

Ⅲ. 통합 모형 및 변수 정의

1. 통합 모형
산업 수명 주기는 산업의 도입기, 성장기, 성숙기를 

거쳐 시간의 경과에 따라 산업 변화 특징을 제시하며, 

혁신 확산 이론은 시간의 흐름에 따라 잠재 수용자에게 

혁신이 수용되는 과정을 설명하고 수용자 관점의 혁신 

요인을 제시한다는 장점이 있다. 그러나 두 연구는 산

업의 특성, 시장상황, 경쟁상황의 차이를 고려하지 않고 

포괄적인 변화요인을 설명하고 있어 정보기술의 발전 

및 혁신 기기의 등장의 급변하는 상황에 대한 경쟁전략

을 제시하는 데 어려움이 있다. 

신기술의 등장과 급변하는 시대에 제품 및 산업의 수

명주기는 짧아지고, 새로운 산업의 등장과 기존 산업의 

용·복합으로 다양한 산업 또한 등장하고 있다. 또한, 인

프라를 대여해 주는 새로운 산업구조와 고품질의 개발

된 솔루션의 등장함에 따라 대·중소기업 및 1인 공급자

가 등장하여 경쟁을 과열되었고, 혁신 기기를 사용하는 

사용자 또한 급격하게 증가하고 있다.

다양한 산업의 등장과 새로운 수익구조 속에 많은 공

급자들이 성장하고 쇠퇴하는 상황에서 혁신 제품의 확

산과 경쟁 제품과의 우위성을 동시에 고려해야 만이 시

장에서 살아남을 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 산업주기에 따른 혁신확산 모

형에서 경쟁변화 패턴을 추가한 통합모형을 제시한다. 

통합모형을 통해 산업 주기별로 중요하게 고려해야 할 

혁신확산 및 경쟁요인을 제시하여 혁신 제품의 확산을 

위한 수요자의 니즈와 공급자의 고려사항을 동시에 확

인하고자 한다. 

선행 연구를 바탕으로 스마트기기 분야에서 혁신제

품이 등장하여 신 시장을 형성하고, 인접시장의 제품들

과 경쟁하는 과정에서 영향을 미치는 주요요인을 각 단

계 별로 도출하고자 한다.

첫째, 산업수명주기(ILC)이론의 시장성숙 단계 구분

을 혁신확산이론(IDT)의 혁신채택단계에 적용하여 시

장성숙 단계에 따른 혁신제품의 혁신확산과정을 확인

하고자 한다.

둘째, 스마트기기 분야에서 혁신제품의 수용 및 확산

과 인접 제품과의 경쟁관계에서 중요한 변수들을 알아

보기 위해서 혁신확산이론, 제품경쟁기반 변화패턴에 

관한 연구들에서 고려한 요인들을 통합하여 새로운 통

합변수로 재정의 하였다.

이로 인해 특정사례 각각에 대한 적합도는 떨어지지

만 다양한 현상에 범용적으로 적용 가능하도록 하여 거

시적 관점에서의 시장 경쟁관계에 대한 전략적 시사점

을 제시 할 수 있도록 이론적 모형을 정의하였다. 

그림 2. 시간의 경과에 따른 잠재 수용자 변화 통합 이론 모형

산업수명주기(ILC)이론에 혁신확산이론(IDT)을 적

용하면 도입기에 해당하는 수용자층은 혁신자와 조기 

수용자 층이고, 성장기에 해당하는 수용자층은 전기 다
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수자이다. 성숙기는 수용률의 증가가 역 성장 하기 시

작하는 시점으로 후기 다수자와 최종 수용자가 해당된

다.

첫 번째 도입기는 잠재 수용자의 다수 구성원이 혁신

자와 조기 수용자이다. 혁신자와 조기 수용자는 기존제

품 대비 기능상의 우세나 혁신제품을 사용함으로써 생

기는 유희성의 우세가 있다면 빠르게 제품을 수용한다

[2]. 두 요인이 만족되면 기능이 어렵더라도 제품 수용

에 있어서 문제 되지 않으며, 가치가 있다고 생각되는 

제품에는 비싼 가격도 문제되지 않는다. 

두 번째 성장기는 잠재 수용자의 다수 구성원이 전기 

다수자이다. 조기 수용자의 구전효과에 크게 반응하는 

층으로 전기 수용자의 고려 대상인 기능성, 유희성에도 

크게 반응한다. 또한 검증된 제품, 표준화된 기술, 혁신

제품의 효용성을 중시하므로, 적합성을 따지게 된다[2].

마지막 성숙기는 잠재 수용자의 다수 구성원이 후기 

다수자와 최종 수용자이다. 기존제품 대비 기능성, 유희

성 보다는 자신에게 꼭 필요한 제품인지를 따지고, 가

격이 저렴한 제품을 고려하며 사용하기에 쉽고 복잡하

지 않은 제품을 원한다[2]. 

표 1. 시간의 경과에 따른 상대적 중요 요인 
변수 도입기 성장기 성숙기
적합성
기능성
유희성

비용 수준
복잡성

중요 요인: ■

2. 변수 정의
적합성은 혁신확산에 영향을 주는 특성으로 혁신을 

수용할 때, 잠재적 수용자가 가지고 있는 기존의 가치

관, 경험, 배경, 필요 등과 혁신이 일치되는 정도를 의미

한다[19]. 또한, 잠재적 수용자의 기존가치 뿐만 아니라 

문화적 가치, 라이프스타일의 일치성까지 포함한다. 이

러한 일치되는 정도가 높을수록 수용자가 쉽게 제품을 

사용할 수 있기 때문에 혁신이 시장에서 빠르게 수용된

다. 즉, 새로운 혁신이 기존 제품과 유사한 특징이 많을

수록 혁신확산 속도가 빠르며[11], 기존에 사용하던 제

품과 전혀 다른 방식으로 동작하거나 사용법이 쉽지 않

은 제품은 시장에서 빠르게 수용하기 어렵다.

기능성은 신제품이 가지는 주요 기능들의 품질로 잠

재 수용자가 느끼는 상대적인 우위 정도를 의미한다. 

기능성은 초기 혁신 확산의 중요 변인으로 아무리 우수

한 제품일지라도 기술적 특성이 수용자의 욕구를 충족

시켜주지 못하면, 수요가 확산되지 못하고 시장에서 사

라질 수밖에 없다[20]. 백헌은 멀티디바이스환경에서의 

경쟁과 대체 요인분석 연구에서 기능성이 유의한 경쟁

우위 변수임을 검증하였다[21].

유희성은 특정 제품을 이용하는 것 자체가 즐겁고 재

미있다고 느끼는 정도를 의미한다. 정보기술의 사용을 

통해 직접 즐거움이나 기쁨을 경험한 사용자는 정보기

술을 더 많이 사용하려는 경향이 있기 때문에[22], 새로

운 혁신의 등장에서 유희적인 요소는 제품 및 서비스를 

선택하고 이용하게 하는 데 중요한 특징이다[23][24]. 

최민재는 스마트폰과 태블릿PC의 이용동기 충족 요인

에 대한 연구에서 유희성이 유의한 영향을 끼치는 것을 

검증하였다[25].

복잡성은 혁신을 이해하고 사용하는데 있어서 상대

적으로 복잡하고 어렵다고 느끼는 정도를 의미한다

[11]. Marcial & Hemminge은 문서검색에서 디스플레

이 사이즈가 스크롤링과 페이지 수에 대한 영향을 연구

하였다. 복잡성과 디스플레이 사이즈의 관계에 유의한 

영향을 보았다[26]. 사용자가 혁신기술을 편리하게 사

용하고 사용방법이 쉽다고 느낄수록 시장에서 수용되

는 속도가 빨라지기 때문에 사용자가 느끼는 복잡성은 

제품의 수용 결정과 밀접한 관계가 있다[18][27].

비용 수준은 신제품을 수용하는데 필요한 비용 총합

의 적정도를 뜻하며 제품경쟁이 시간의 경과에 따라 변

화하면서 최종적인 제품경쟁기반이 된다. Christensen

에 의하면 제품경쟁기반에서 두 개 이상의 제품을 선택

할 때 소비자가 마지막 요구인 가격이 싼 제품을 선택

한다[4]. 또한 스마트폰의 구매결정요인을 연구에서 가

격적 측면이 채택 및 활성화에 영향을 미치는 요인으로 

작용한다고 하였다[28][29].

이용요금은스마트폰구매결정요인뿐만아니라[28], 모

바일MMS 서비스 채택에서도 중요한 요인이다[30].
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표 2. 변수의 개념적 정의
변수 개념적 정의

적합성 잠재적 수용자가 가지고 있는 기존의 가치관, 경험, 
배경, 필요 등에 일치되는 정도

기능성 신 제품이 가지는 주요 기능들의 품질로 잠재수용자
가 느끼는 상대적인 우위 정도

유희성
특정 제품을 이용하는 것 자체가 즐겁고 재미있다고 
느끼는 정도로 잠재수용자가 느끼는 상대적인 우위 
정도

복잡성 혁신을 이해하고 사용하는데 있어서 복잡하고 어렵
다고 느끼는 정도

비용 수준 신 제품을 수용하는데 필요한 비용 총합의 적정도

Ⅳ. 사례 선택

도출된 이론적 모형을 이용하여 시간에 따라 경쟁요

인이 바뀌어 가는 것을 사례를 통하여 설명하고자 한

다. 스마트기기 분야에서 혁신제품이 시장에 등장하여 

인접시장의 제품들과 경쟁 할 때, 시간의 경과에 따라 

경쟁요인이 바뀜을 확인하기 위해서는 실제 시장자료

가 있는 사례를 선택해야 하며 비교적 빠르게 확산되는 

정보통신(IT)분야의 혁신제품이 시장을 분석하기 알맞

다.

노트북 컴퓨터와 태블릿 사례는 기존제품의 성숙기

에 혁신제품이 등장하여 경쟁하는 사례로써 도입기, 성

장기, 성숙기에 따른 경쟁요인 변화의 이론적 모형의 

최근 사례 적합도를 확인하고자 한다.

1. 사례 연구 - 노트북 컴퓨터와 태블릿
산업수명주기이론과 혁신확산이론의 관점에서 두 제

품시장의 성숙단계를 알아보기 위해서 일부 국가를 대

상으로 조사한 보급률 자료를 이용하여 각각의 보급률

을 유추하여 표기하였다. 2010년 노트북 PC의 보급률

은 총 5개 국가를 대상으로 조사한 자료의 산술평균치 

60.8%를 적용하였고[31], 2012년 노트북 PC의 보급률

은 총 8개 국가를 대상으로 조사한 자료의 산술평균치 

72.4% 를 적용하였다[32]. 태블릿 시장의 성숙도 단계

는 제품이 2010년에 출시되었으므로 도입기임을 알 수 

있고, 2012년은 태블릿은 10.8%의 보급률을 적용하였

다[33].

그림 3. 노트북 컴퓨터와 태블릿의 시장 성숙단계
(2010년 기준)

그림 4. 노트북 컴퓨터와 태블릿의 시장 성숙단계
(2012년 기준)

이제 두 혁신제품의 경쟁에서 어떤 요인이 이와 같은 

결과를 만들었고, 시간의 경과에 따라 어떻게 달라지는

지를 살펴보고자 한다. 

도입기의 수용자들에게 기능성과 유희성이 제품 수

용에 중요한 변수이다. 2010년을 기준으로 노트북 컴퓨

터는 이미 성숙기에 있기 때문에<[그림 3] 참조> 도입

기에 중요한 변수인 기능성과 유희성은 노트북 컴퓨터

에 중요한 변수가 아니다. 하지만 태블릿의 도입기 수

용자들에게는 기능성과 유희성을 만족해야 성숙기로 

진입이 가능하다. 

태블릿은 간단한 작업이 필요한 환경에서 동영상, 음

악, 인터넷 검색, 이메일 확인, 쉬운 앱 설치 등의 노트

북 컴퓨터 대비 상대적 기능 우위를 제공한다. 또한 사

용함에 있어서 다양한 앱 환경과 터치UI의 직관성 및 

빠른 반응은 노트북 컴퓨터에 비해 유희적 측면에서도 

이점을 지닌다. 따라서 태블릿은 도입기에 중요한 기능
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성과 유희성을 만족하여 성숙기에 진입하였다. 2012년

에는 태블릿이 성장기로 확산이 되었음을 [그림 4]를 

통해 확인할 수 있다. 태블릿이 성숙기에 진입하지 못

하는 이유는 성장기에 수용자들에게 중요한 변수 중 하

나인 기능성을 만족 못했기 때문이다. 도입기에 있어서

는 간단한 작업을 통해 기능성을 만족했을지라도 성장

기에 있어서는 다양하고 고사양이 필요한 작업이 필요

한 수용자층의 기능성도 만족을 시켜야 한다. 

추가적으로 적합성을 만족해야 한다. 적합성은 수용

자가 가지고 있는 주관적인 가치관이나 이전 경험 등을 

바탕으로 한 익숙함 등으로 대변할 수 있다. 태블릿은 

간단한 작업이 필요한 환경에서 스마트폰에서 사용자

들에게 큰 호응을 얻은 터치 UI를 그대로 적용함으로써 

노트북 컴퓨터 보다 더 큰 적합성을 제공 할 수 있었다. 

사용상의 직관성을 제공한 결과, 태블릿은 성장기로 적

합성을 만족하였다.

성숙기는 태블릿이 아직 확산되지 않은 시장으로 대

부분 기존 제품인 노트북 PC를 구매하게 된다. 성숙기

를 구성하는 다수는 후기 다수자와 최종 수용자로 혁신

에 대한 강한 거부감이 있으므로 새로운 혁신제품인 태

블릿의 수용을 꺼려하게 되는 것이다. 성숙기의 수용자

는 적합성과 비용 수준, 복잡성이 제품 수용에 중요한 

변수로 작용한다. 태블릿이 향후 성숙기로 확산을 지속

하기 위해서는 적합성을 지속 발전시키고, 비용 수준, 

복잡성에 집중해야 함을 유추할 수 있다. 

표 3. 시간 경과에 따른 노트북 컴퓨터와 태블릿의 경쟁력 
분석

통합 변수 도입기 성장기 성숙기
적합성 - 태블릿 우위 노트북 우위:
기능성 태블릿 우위 노트북 우위 -
유희성 태블릿 우위 태블릿 우위 -

비용 수준 - - 노트북 우위: 
복잡성 - - 노트북 우위: 

Ⅴ. 결론 

1. 시사점
본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 스마트기기 분

야에서 혁신제품이 등장하여 인접시장의 제품들과 경

쟁할 때, 경쟁에 영향을 미치는 주요요인을 도출한 후 

산업수명주기(ILC)이론, 혁신확산이론(IDT), 제품경쟁

기반 변화패턴에 관한 연구들을 통합하여 각 확산의 단

계에서 어떠한 요인들이 중요한 변수로 작용하는지에 

대한 모델을 제시하였다. 우리는 제시된 모델을 적용하

여 시간에 따라 경쟁요인이 바뀌어 가는 것을 태블릿과 

노트북 컴퓨터의 비교사례를 통하여 확인하였다.

도입기에는 기능성과 유희성이 결정적인 경쟁요인이 

되고, 수용자의 니즈(Needs)에 맞는 기능을 제공하고, 

그 기능을 사용하는데 있어서 수용자에게 즐거움을 제

공할 수 있다면 인접시장의 제품들과의 경쟁에서 승리

할 수 있고 시장에 빠르게 수용될 수 있다.

도입기를 넘어서 성장기로 확산되려면 Chasm을 뛰

어넘어야 한다. Chasm은 도입기의 주요 수용자인 조기 

수용자와 성장기의 주요 수용자인 전기 다수자의 서로 

다른 성향에서 기인한다. 성장기에서는 조기 수용자의 

구전 효과에 의해서 전기 다수자로 혁신제품이 확산되

어 가는데, 전기 다수자는 추가적으로 적합성을 고려하

여 혁신제품을 받아들이게 된다. 적합성을 추가적으로 

제공해야만 Chasm을 뛰어넘고 확산을 진행 할 수 있는 

것이다. 노트북 PC와 비교하였을 경우, 간단한 작업의 

경우 태블릿이 더 나은 기능성을 제공한다. 이러한 결

과로 태블릿이 간단한 작업환경에서의 노트북 컴퓨터 

또한 대체하고 있다. 하지만 고사양이 필요한 작업환경

에서는 노트북 컴퓨터의 벽을 넘지 못하고 있으므로 성

장기에 더욱 큰 시장 성장을 위해서는 이러한 작업환경

에서의 기능성 개선이 큰 숙제가 될 것이다.

성장기를 넘어서 성숙기로 확산되기 위해서는 보수

적인 성향의 수용자가 다수 구성원이므로 기능성과 유

희성보다는 적합성과 비용수준, 복잡성의 변수에 집중

하여 경쟁해야 한다. 태블릿이 노트북 컴퓨터를 완벽하

게 대체하기 위해서는 성숙기로의 전환이 필요하다. 이

때에는 노트북 컴퓨터 대비 기능성과 유희성에 집중하

기 보다는 수용자 환경에 좀 더 적합하도록 적합성의 

개선을 이루고, 노트북 컴퓨터 대비 저렴한 가격과 복

잡하지 않는 사용성에 집중해야 함을 유추할 수 있다.
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2. 연구 의의 및 한계점
본 연구는 시간의 경과에 따라 경쟁에 미치는 영향이 

어떻게 달라지는지에 대한 모델을 제시하였다는 데에 

첫 번째 학술적 의의가 있다.

또한 제안한 이론적 모형으로 사례의 현상을 설명함

으로써 이론적 모형의 적합도를 증명하여 실질적 적용

을 했다는 것에 두 번째 학술적 의의가 있다.

경영진은 이 모델을 통하여 새로운 혁신제품을 출시

하는 회사에게는 시기별로 어떠한 요인에 중점을 둬야 

하는지, 기존 제품을 판매하는 회사에게는 혁신제품이 

등장할 때 시기별로 어떠한 대응을 해야 하는지에 대한 

전략적 시사점을 찾을 수 있다.

하지만, 연구의 한계점도 존재한다. 본 연구에서 제안

한 이론적 모형은 스마트기기들 중에서 대체 관계가 있

는 두 개의 다른 제품 군 간의 경쟁에 대한 설명력을 가

진다. 하지만 다양한 스마트기기가 공존하는 실제 시장

에서는 제품들 사이의 관계들이 경쟁에 영향을 미치게 

된다. 제 3시장인 스마트폰을 포함한 다양한 제품 시장

의 간섭으로 두 제품의 대체관계가 변화할 수 있기 때

문이다. 세 개 이상의 시장이 경쟁하는 상황에서는 좀 

더 다면적인 분석이 요구된다.
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