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<Abstract>

This study investigated the influence of product attribute on initial trust and purchase intention of sensor-based
smart clothing. Questionnaires were administered to 256 university students in Daegu, Korea. The results were as
follows: First, there were 5 factor solutions in product attribute of smart clothing; comfortableness, health usefulness,
management easiness, safety, and aesthetic appearance. Second, there were significant effects on initial trust in
heath usefulness, management easiness and safety. Third, there were significant effects on purchase intention in
health usefulness, management easiness and aesthetic appearance. Fourth, there was a significant effect on purchase
intention in initial trust.
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Ⅰ. 서론

건강에대한관심과라이프스타일의변화, 고령화사회의

예상으로 인해 건강복지에 대한 필요성이 부상하는 최근 트

렌드에 따라, 건강관리 지원형 스마트의류의 필요성 및 그

중요성이 높아지고 있다. 이에 최근 세계 각국은 국가적 차

원에서 다양한 건강관리 모니터링 기능을 가지는 스마트 의

류제품 개발에 주력하고 있으며, 그 가운데 심박 및 심전도

센서기반스마트의류는더욱활발히연구, 개발되어일부의

류제품업체를중심으로상용화되는추세에있다(조하경, 송

하 , 조현승, 구수민, 이주현, 2010).

따라서, 스마트의류제품마케터들은자사의스마트의류제

품특성에따라그들의소비자가자사제품을구매시주로고려

하는속성이무엇인지를정 하게파악하여마케팅전략을수

립함으로써소비자의구매의도와충성도를높일필요가있다.

이와관련하여지금까지이루어진센서기반스마트의류제

품 관련 연구들을 살펴보면 크게 3가지 유형으로 나눌 수 있

다. 첫째, 스마트의류의 디자인 및 제품 개발에 관한 연구(백

경자, 수잔애쉬다운, 2009; 이학 , 김유경, 2009; 조하경

외, 2010; 최선윤, 이정란, 2009), 둘째, TAM모형을적용한스

마트의류수용과정에관한연구(강경 , 진현정, 2007a; 채진

미, 2009, 2010; 채진미, 조현승, 이주현, 2009), 셋째, 혁신성

과스마트의류의관계에대한연구(강경 , 2009; 강경 , 진

현정, 2007b, 2008) 등을들수있다. 그러나, 이와같은스마

트의류관련선행연구들은스마트의류의디자인및프로토타

입개발이나소비자의스마트의류수용경로에만관심을가지

고 있어 실제적으로 센서기반 스마트 의류제품 구매 시 소비

자가고려하는제품속성이나이러한스마트의류제품속성중

소비자의 초기신뢰 및 구매의도 형성에 향을 미치는 중요

제품속성에 대한 충분한 설명을 제공하지 못하고 있는 실정

이다. 이에 본 연구에서는 센서기반 스마트의류의 사용성 평

가척도개발에관한조하경과이주현(2008)의연구를기초로

하여센서기반스마트의류제품속성을추출하고이러한제품

속성중소비자가스마트의류에대한초기신뢰와구매의도를

형성하는데 중요한 고려속성이 무엇인지에 대해 알아보고자

한다. 본연구의결과는상용화초기단계에있는센서기반스

마트 의류의 상품기획 전략 수립에 있어서 중요 향 요인을

도출하는데기여할수있을것이라기대된다.

Ⅱ. 이론적고찰

1. 스마트의류 제품속성

의류제품 속성이란 소비자들이 의류제품을 선택할 때 기

본적으로고려하는제품특성으로의복의객관적인속성뿐만

아니라 소비자가 원하는 주관적인 특성을 포함한 종합적인

개념을말한다(강은미, 박은주, 2003; 김지연, 이은 , 2004;

박현희, 구양숙, 구동모, 2007). 의류제품 속성에 대한 기존

연구들을 살펴보면, 평가속성의 차원이나 요인명 등이 연구

자의 관점과 시각에 따라 다양한 유형으로 보여지고 있다.

특히 의복시장이 세분화되고 새로운 유형의 제품들이 시장

에 소개되면서 의류제품속성도 각 제품 고유의 특성을 반

하는 차원 및 요인들을 포함하는 것으로 나타났다.(곽 식,

이진화, 2002; 김용만, 김경춘, 허진, 2010; 김지연, 이은 ,

2004; 이현경, 이명희, 2004; 최선형, 2006; 최지선, 2002;

Abraham & Littrell, 1995).

Abraham과Littrell(1995)은의복평가기준을물리적외관

(솔기, 옷단, 바느질 등), 물리적 성능(맞음새, 방추성), 표현

적차원(색상, 소재, 스타일), 비본질적차원(가격, 서비스)으

로 분류하 으며, 최지선(2002)은 의복성과요인으로 세탁

및보관방법의용이성과착용감의기능적성과와유행성, 신

분이나 나이에 대한 적합성의 표현적 성과의 2개 요인을 사

용하 다. 김지연과이은 (2004)은의류제품품질을제품의

직물이나상표, 부자재, 여유옷감첨부유무, 색깔등제품자

체의객관적특성과착용자를표현해주는표현적특성, 착용

자의 심리적, 신체적 느낌과 관련된 착용감 그리고 착용시

맞음새나 여유분량과 관련된 맞음새의 주관적 특성으로 분

류하 다. 이현경과이명희(2004)는스포츠웨어추구혜택과

속성평가에 관한 연구에서 스포츠웨어 속성평가 기준으로

디자인, 색, 옷감, 바느질, 품질, 기업이미지, 상표의광고등

을 사용하 으며, 김용만, 김경춘과 허진(2010)은 프로야구

라이센싱의류제품속성을품질속성과심미속성의결합이라

정의하고 품질속성은 라이센싱 의류제품 소재의 내구성, 재

봉상태, 완성상태 및 세탁의 편리성을 포함하고 심미속성은

라이센싱의류제품의이미지, 디자인, 스타일및개성표현의

정도를 포함한다고 하 다. 최선형(2006)은 캐주얼 브랜드

구매시고려하는의류제품선택기준으로브랜드, 가격, 원산

지, 스타일을 활용하 으며, 곽 식과 이진화(2002)는 청바

지평가기준으로상표, 가격, 색상, 스타일을이용하 다.

한편, 센서기반스마트의류는스마트의류의한종류로서

생체신호측정이가능한디바이스및센서를의복내에내장

시킴으로써 착용자의 혈압, 맥박, 호흡, 그리고 체온과 같은

기본적인 생체 신호를 측정할 수 있는 의류를 말하는데, 건

강을 중시하는 소비자의 라이프스타일에 가장 적합한 의류

라는 측면에서 향후 상당한 시장성을 지닐 수 있는 분야로

예측되어 2000년대 중반이후부터 센서기반 스마트의류에

대한지속적인연구가실시되고있다. 지금까지이루어진스

마트의류 관련 연구로 조하경 외(2010)는 심전도 중심의 생
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체 신호 센싱 스마트의류의 연구 및 개발동향 분석을 통해

기존에 개발된 스마트의류의 문제점을 제시하고 동작에 의

한전극의변위측정및심전도측정을실시한후수정및보

완과정을 거쳐 심전도의 생체신호 센싱의 정확성을 높일 수

있는 스마트 의류의 재모듈화 방안을 제시하 다. 채진미

(2010)는스마트의류특성상TAM에 향을미치리라예측

되는 소비자의 기술혁신성과 의복관여도를 추가하여 TAM

을확장, 그적합성을검증하 고, 부가된기능에따라MP3

플레잉의류, 센싱기능스포츠의류, 포토닉의류로분류하여

소비자들의 수용모델에 차이가 있는지 분석한 결과, 확장된

TAM이 스마트의류의 수용과정을 설명하기에 적합함이 입

증되었으며, 스마트의류제품에 따라 각각의 경로가설을 비

교 분석한 결과 제품 간의 경로가 같지는 않았으나 차이가

크지 않은 것으로 나타났다. 혁신성과 스마트의류의 관계에

대해알아본강경 (2009)의연구에서는유행혁신성이높은

20대와 30대 소비자들은 제품의 혁신적 가치를 더 높이 평

가하고 긍정적인 태도를 보이는 것으로 나타났다. 따라서,

이들을주요타깃으로한스마트의류의상용화전략수립시

매력적인 디자인에 기능을 더한 제품으로 유행을 앞서나가

는이미지로소구하는마케팅전략을수립하는것이기능홍

보위주의전략보다는유리한전략이될것이라예상하 다.

스마트의류 제품속성은 상용화 초기단계이므로 아직까지

직접적으로 소비 경험자를 대상으로 한 연구가 실시된 적은

없었으며대부분의기존연구들에서는소수의실험복착용자

를대상으로스마트의류제품에대한사용성및만족도평가

를실시해왔다. 관련연구를살펴보면, 박선형외(2005)의연

구에서는 스마트 전투복의 사용성 평가를 위해 기기 사용의

편리성, 효용성, 모바일편리성, 동작용이성, 착용방식, 심리

적 만족성 등의 기준을 사용하여 스마트 전투복의 사용성을

평가하 으며, 이학 과김유경(2009)은동계아웃도어용스

마트의류의 착용성 평가를 위해 착용성 만족도, 외관 만족

도, 의복의안전성, 관리의용이성, 위치의적합성속성을사

용하 다. 최선윤과 이정란(2009)은 근육통 해소에 도움을

주기 위하여 전기적 진동장치가 장착된 남성용 스마트 팬츠

를 개발하고 외관 및 착용감, 기능성 평가를 실시하여 스마

트 팬츠의 만족도 및 실용성을 검증하 다. 고은주(2009)는

스마트의류속성을상대적이점, 복잡성, 사용용이성으로분

류하여 지각된 위험이 스마트의류 속성에 미치는 향을 연

구하 으며, Knight, Baber, Schwirtz와Bristow(2002)는

센서기반의 베스트에 대한 사용자 만족감을 측정하기 위하

여 감정, 부착성, 불편함, 인지적 변화, 운동성, 걱정 등의 6

개 속성을 사용하 다. 조하경과 이주현(2008)은 센서기반

스마트 의류의 실증적 평가방법을 제시하기 위하여 스마트

의류를 제작하여 심층면접과 설문면접을 통해 사용성 평가

를위한문항을제시하 다. 설문에사용된문항은선행연구

에서 사용된 사용성 평가문항을 비교, 분석하여 총 6범주에

30가지 문항을 추출하여 구성하 으며, 요인분석 결과 사용

성평가요인은총 7개의범주, 21문항으로분류되었다. 7개

의범주는기능의효용성, 의복편의성, 외관만족도, 기기안

전성(위험성), 관리의용이성, 특이성, 기기편의성(위치의적

합성)으로명명하 으며, 정성적평가를통해추출된항목을

포함하여28개의항목을제시하 다.

소비자들의 제품평가 시 고려속성을 파악하는 것은 기업

입장에서 소비자가 새로운 상품에 대한 특성을 어떻게 이해

하고 있는지를 확인함과 동시에 효과적인 판매전략을 세울

수있는기반이된다고할수있다.

이에 본 연구에서는 센서기반 스마트의류의 사용성 평가

에관한조하경과이주현(2008)의연구를기반으로생체신호

측정을 위한 센서기반 스마트의류 제품속성을 편안함, 건강

효용성, 관리용이성, 안전성, 심미적 외관으로 구성하 다.

스마트의류는 쾌락적 속성보다는 실용적 속성이 강조된 특

성을 가지고 있는 것으로 판단되어 스마트의류 제품속성으

로실용적측면을주로사용하 다.

2. 초기신뢰

일반적으로신뢰형성관련연구의다수는주로경험에근거

한연구들(Czepiel, 1990)이다. 경험에근거한대부분의신뢰

관련 연구는 최초 거래 이후의 기대결과에 따라 판매자의 신

뢰정도를평가하는과정에서신뢰가형성되어진다고주장한

다. 그러나몇몇연구자들은초기적거래상황에서는신뢰구축

형성은 경험을 기반으로 한 측면보다는 보다 미시적인 관점

에서단서에기반한(cue-based) 신뢰형성과정으로접근하는

것이 더 적합하다고 주장하 다(Wang, Beatty, & Foxx,

2004; Warrington, Abograb, & Caldwell, 2000). Wang 외

(2004)는 초기신뢰를 단서기반신뢰(cue-based trust)라고

정의하고 충분한 정보가 주어지지 않았을때 신뢰에 대한 의

사결정과정에서직면하는다양한선택상황에대해반응하는

방식에있어서의사결정자는행동적경험칙(rules of thumb)

을 사용하게 된다고 하 다. 이러한 판단성향을 사회적 의사

결정휴리스틱(social decision heuristics)이라고한다(Kramer,

1999). 이러한의사결정방식을통해예기치못했던판단에대

해유연하게대응할수있게되며휴리스틱에의해잠정적신뢰

(presumptive trust)가형성되게되고이러한잠정적신뢰에기

반하여 관계의 형성과 거래의 게시가 가능하게 된다. 이러한

초기신뢰의 형성이 전제될 때 이후의 경험적 신뢰가 쌓이는

과정이진행되게된다(이동일, 2008).

초기신뢰와관련한선행연구로Kim과Prabhakar(2000)

연구에 따르면 인터넷 사용자의 급증에도 불구하고 인터넷
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뱅킹등거래위험이높은금융거래의경우에그사용도가낮

은현상은인터넷뱅킹에대한초기신뢰의부족으로인해발

생한다고 보았으며, 이두희, 이현정과 박상태(2004)는 기존

의 온라인 브랜드 커뮤니티에 대한 연구들이 주로 소비자와

브랜드커뮤니티간관계형성의결과부분에초점을맞춘것

과차별화하여관계형성의초기단계로소비자들을커뮤니티

의 구성원이 되게 하는 동인이 무엇인지를 알아보고자 하

다. 그 결과, 초기신뢰의 선행변수인 커뮤니티의 지각된 명

성, 크기, 지각된질, 지각된위험, 소비자들개인의신뢰성향

이브랜드커뮤니티에대한초기신뢰에 향을주고있는것

으로 나타났으며 브랜드 커뮤니티에 대한 초기신뢰가 커뮤

니티 가입의도에 긍정적인 향을 미치고 있음이 확인되었

다. 따라서브랜드커뮤니티의운 에있어서소비자들의초

기관계 행동을 유도하기 위해서는 높은 초기신뢰의 형성이

중요한역할을한다는것을시사하 다.

이와 같은 맥락에서 상용화 초기단계에 있는 스마트의류

의 경우 사전에 거래 이력이나 직접적인 정보를 확인할 수

없으므로 신뢰보다는 초기신뢰의 개념을 적용하는 것이 적

합하다고판단하여소비자의스마트의류에대한초기신뢰를

형성하는데중요한제품속성에대해알아보고자하 다.

3. 구매의도

구매의도는 소비자의 구매행동에 직접적 향을 미치는

결정요소로서 구매행동을 하고자 하는 의도라고 정의할 수

있으며 어떤 대상에 대하여 개인이 구매행동을 취하리라고

여겨지는 기대수준의 총체를 의미한다(최미현, 2008). 또한

소비자가 가지는 구매에 대한 의지를 뜻하는 것으로 소비자

의구매행동을이해하는데있어서구매인지와구매행동간의

연결고리라고 볼 수 있다. 한 개인이 주어진 상황에서 어떤

행동을 수행하려는 의지는 결국 그러한 행동을 취하는것에

대한자신의태도와남들이자신의행동에대해기대하는바

에 얼마나 부합하는가 하는 두가지 요인의 함수관계로 이해

할수있음을의미한다(이찬우, 1999).

패션제품 관련연구들에서 구매의도는 대부분 결과변수로

써 수없이 많은 검증이 이루어져 왔는데, 성인여성들의 기능

성속옷에대한태도, 선택및착용경험이구매의도에미치는

향을살펴본최근연구로김용숙(2011)의연구에따르면기

능성속옷착용경험이많을수록구매의도도높아지므로체험

마케팅 전략을 구사하여 다양한 기능성 소재로 된 제품을 체

험할 수 있는 기회를 제공하면 시장점유율을 확대시킬 수 있

을것이라고하 다. 나운규와서현석(2009)의연구에서는인

터넷 쇼핑몰 유형에 따라 소비자의 지각된 신뢰, 유용성,

Flow, 이용태도가구매의도에미치는 향을알아본결과종

합몰과전문몰모두에서지각된신뢰, 유용성, Flow, 이용태도

의모든요인들이패션상품구매의도에유의한 향을미치는

것으로 나타났으며, 박혜령(2009)은 인터넷 쇼핑몰의 구매의

도형성에서단일차원의신뢰만을매개변수로선정하여모형

을설정한다수의기존연구들과달리중국인터넷쇼핑몰구

매율 저조의 원인규명을 위해 기존 연구에서 많이 다루지 않

았던 신뢰의 이차원 형태인 불신을 추가하여 각각의 차원(신

뢰와 불신)이 마케팅 성과에 차별적으로 공헌하고 있음을 밝

히고인터넷쇼핑몰에서구매의도를높이기위해서는신뢰관

리뿐만아니라불신관리도매우중요하다고제안하 다.

4. 스마트의류 제품속성과 초기신뢰 및 구매의도

몇몇 선행연구에서 의류제품 속성에 대한 평가는 의복의

종류, 추구혜택, 구매상황, 점포유형과 유의한 관계가 있으

면서 동시에 소비자의 점포선택이나 신뢰, 점포충성도에

향을 미침을 보여 주었지만, 의류제품 속성이 제품에 대한

(초기)신뢰에 미치는 향을 살펴본 연구는 드문 실정이다.

점포속성과 신뢰와의 관련성을 살펴본 연구로 권유진과 홍

병숙(2006)은 대형할인점 이용고객을 대상으로 패션점포속

성, 의류제품평가, 구매경험이패션점포신뢰에유의한 향

을 미친다고 하 으며, 중소인터넷 쇼핑몰을 대상으로 점포

속성과초기신뢰및구매의도의관계를알아본조철호(2006)

의연구에따르면쇼핑몰이미지를제외한제품다양성, 정보

제공성, 검색편리성은 초기신뢰에 직·간접적으로 유의한

향을미치는것으로나타났으므로쇼핑몰업체들이다양한

브랜드, 가격, 디자인의제품정보를제안하여고객에게제품

력을 통한 신뢰를 받을 수 있도록 해야 한다고 제안하 다.

또한, 카테고리별, 키워드별, 가격별 등 상품검색방법을 다

양화하고 검색속도의 향상에 주의를 기울이면 전반적인 신

뢰형성이 제고될 수 있을 것이라고 하 다. 김형준(2002)은

온라인 쇼핑몰의 신뢰형성을 위한 신호유형에 관한 연구에

서 기존연구들을 근거로 내부 단서들은 잠재 구매자와 쇼핑

몰 사이트의 상호작용성에 중요한 역할을 하는 동시에 효과

성여부에따라구매자의신뢰형성에중요한 향을미칠수

있을 것이라는 가설을 주장하 고 이에 대한 추가적 실증연

구를미래연구방향으로제시한바있다.

의류제품 속성과 구매의도의 관계를 살펴본 연구로 박성

은과 임숙자(1999)는 의복속성이 구매의도에 미치는 향을

분석한결과, 구매의도판단에있어서는객관적속성으로가

격과 색상의 향력이 의복관여 집단간에 유의한 차이를 보

이는 것으로 나타난 반면, 주관적 속성으로는 개성, 실용성,

품위, 유행성이의복관여집단간유의한차이를보이는것으

로 나타났다. 홍희숙(2002)은 인터넷 쇼핑몰 패션상품의 품

질 및 디자인, 정보검색의 용이성, 흥미성 등에 대한 소비자

의호의적인지각이구매의도를증대시키는반면, 상품의다
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양성부족, 주문처리과정의불편성등은구매를저해하는요

인이라고 하 다. 의류제품속성과 재구매의도의 관계를 살

펴본 김지연과 이은 (2004)의 연구에서는 의류제품평가가

의류점포에서소비자의의류제품을재구매하는의도에유의

한 향을 미치며 특히 의류제품의‘객관적 특성’과‘착용

감’이재구매의도에 향을미치는것으로나타났다. 디스카

운트 스토어, 오프라인 스토어, 회원제 창고형 도소매점을

대형할인점으로 정의하고 소비자들의 대형할인점 의류제품

평가와대형할인점에대한충성도를살펴본최지선(2002)의

연구에서는 세탁 및 보관방법의 용이성과 착용감의‘기능적

성과’와유행성, 신분이나나이에대한적합성의‘표현적성

과’모두가 대형할인점의 재방문의도에 유의한 향을 미치

는것으로나타났다.

본 연구는 의류제품 및 점포속성이 신뢰 및 구매의도 또

는 충성도에 미치는 향 관계를 살펴본 선행연구들을 근거

로 하여 스마트의류 제품속성이 스마트의류 제품에 대한 초

기신뢰 및 구매의도에 미치는 향을 살펴보고자 하 다.

즉, 현재상용화초기단계에있는스마트의류의특성상스마

트의류제품에대한소비자수용에서경험을바탕으로한신

뢰를 측정하는데 어려움이 있으므로 미시적 관점에서 제품

에 대한 정보 및 단서에 기반한 초기신뢰를 고려하 다. 스

마트의류와 같은 첨단 기술 기반의 의류제품인 경우 건강과

관련된여러가지제품속성의정보및단서들은소비자의초

기신뢰및구매의도형성에중요한 향요인이될것이라판

단되어다음과같이가설1과가설2를설정하 다.

가설1: 스마트의류제품속성은스마트의류에대한초기신뢰

에유의한정(+)의 향을미칠것이다.

가설2: 스마트의류 제품속성은 스마트의류에 대한 구매의

도에유의한정(+)의 향을미칠것이다.

5. 초기신뢰와 구매의도

제품효용을 평가하는데 있어서 소비자의 제품에 대한 신

뢰는 그들의 구매의도와 추천의도는 물론 실제 구매행동을

예측하는데있어서중요한선행변수이다(박혜경, 2006). 스마

트의류제품과같이기술과패션이결합된제품에대한구매

의도를 예측하기위해 신뢰는 중요한 변수로 고려될 수 있다

고 생각된다. 기술수용모형인 TAM의 확장모형에서도 사용

자의 수용의도를 측정하기 위한 변수로 신뢰의 중요성을 강

조하고있다. 구체적으로, Ha와 Stoel(2009)은신뢰, 지각된

이용용이성, 지각된 유용성, 지각된 즐거움과 태도와의 관계

성을 실증적으로 증명하 으며, 장형유, 정기한과 정대율

(2005)은 인터넷 쇼핑몰을 대상으로 고객신뢰 형성 이후 태

도, 관계몰입 및 고객애호도가 구매의도에 미치는 직·간접

향을실증적으로밝혔다. 또한, Ong, Lai와Wang(2004)은

고객의 구매의도를 파악하기 위하여 TAM의 확장모형에서

중요하게고려되고있는신뢰, 지각된유용성, 지각된이용용

이성에대한연구를수행하 다. 류은정과조오순(2005)의연

구에서는 의류점포에 대한 신뢰성과 프로모션이 구매의도에

유의한 향을 미치는 것으로 나타나 구매의도 단계에서는

쇼핑몰의신뢰성과프로모션같은이성적이고실리적인속성

이다른점포속성보다더중요하다고하 다.

이와같이소비자는우호적인산출물을얻기위해행동하

는경향이있기때문에(Eagly & Chaiken, 1993) 본연구에서

는 소비자의 스마트의류 제품에 대한 초기신뢰가 이 제품에

대한 소비자의 구매의도에 긍정적인 향을 미칠 것이라 가

정하여다음과같이가설3을설정하 다.

가설3: 스마트의류 제품에 대한 초기신뢰는 구매의도에 유

의한정(+)의 향을미칠것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구대상 및 자료수집

현재 생체신호 측정을 위한 센서기반 스마트의류는 상용

화되지않았기때문에실제사용경험이있는소비자를대상

으로설문을실시하기어려운실정이다. 따라서생체신호측

정을 위한 센서 기반 스마트의류에 대한 자극물을 제작하여

설문을수행하기전에설문대상자가자극물에사전에노출되

도록 하 다. 자극물에서 제시된 센서기반 스마트의류는 착

용자의호흡, 심장박동, 혈압, 그리고맥박등과같은생체신

호를 의복 안에 내장된 센서를 통해 실시간으로 측정할 수

있으며, 모니터를 통해 정보를 확인할 수 있도록 되어있는

조끼와 스포츠 쟈켓 형태의 2가지 제품이었다. 센서기반 스

마트의류는 의류와 정보기술 융합 제품이므로 첨단 정보기

술에대해관심이많고신제품수용에있어선두집단이라할

수 있는 대학생들을 대상으로 설문을 수행하 으며, 자료수

집기간은 2011년 3월28일부터 4월1일까지 다. 총300부의

설문지를 배부하여 270부를 수거하 고 설문에 불성실하게

응답한14부를제외한256부를분석에사용하 다.

2. 측정도구

본 연구의 설문조사를위한 문항 척도는 모두 7점 리커트

척도로‘전혀그렇지않다’1점~‘매우그렇다’7점으로측정

하 으며, 측정도구는다음과같다.

스마트의류 제품속성변인은 스마트의류에 대한 기존연구

결과(조하경, 이주현, 2008)를 토대로 연구자가 수정보완하
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여 22문항을 사용하여 소비자가 지각하는 스마트의류 제품

속성을측정하 다. 초기신뢰는이동일(2008)과McKnight,

Cummings와Chervany(1998)의연구를참고하여스마트의

류 구매상황에 맞게 수정보완하여 3문항으로 구성하 다.

구매의도는 스마트의류를 구매할 의향을 갖고 있는지를 측

정하기위하여Agarwal과Karahanna(2000)의연구에서사

용한 3문항을 수정하여 구성하 다. 추가로 인구통계학적

특성을측정하 다.

3. 분석방법

연구문제를확인하기위하여SPSS 18.0을활용하여빈도

분석, 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석, 상관관계분석, 다중회

귀분석을실시하 다.

Ⅳ. 연구결과

1. 응답자의 인구통계학적 특성

표본의 특성을 살펴보면 다음과 같다. 남녀의 비율은 남

성이 많은 것으로 나타났는데, 남성응답자가 63.6%, 여성응

답자가 36.4%를차지하 다. 학년은 1학년이 35.7%로가장

많은것으로나타났으며, 2학년이25.4%, 3학년이25.4%, 4

학년이13.5%로나타났다. 월평균가계소득은200만원미만

이19.2%, 200-300만원미만이29.5%, 300-400만원미만

이20.5%, 400-600만원미만이15.0%, 600만원-800만원미

만이6.0%, 800만원이상이9.8%로나타났다.

2. 측정척도의 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 사용된 변인들이 특정차원을 동일하게 설명

하고있는가에대한신뢰도를측정하기위해Cronbach’s α

계수로내적일관성(internal consistency reliability)에의한

신뢰성을 검증하 다. 변인의 타당성은 측정도구가 측정하

고자 하는 개념이나 속성을 얼마나 정확히 측정하 는가를

보여준다. 각변인들의타당성을검증하기위하여탐색적요

인분석을 실시하 다. 요인분석을 위해 직각회전방식의 하

나인베리멕스(varimax)방식을이용한주성분분석(principal

component analysis)을 하 다. 아이겐값 1 이상의 기준치

와 누적분산을 이용하여 요인수를 결정하 으며, 요인적재

량이 0.4이상인 경우에만 선택하 다. 전체신뢰도를 낮추는

문항, 요인부하량 0.4이하의 문항, 두 요인에 이중적재

<표 1> 측정척도의 신뢰성 및 타당성 검증

요인명 문항 요인
부하량

고유치
(분산)

cronbach’s α

스마트
의류

제품속성

편안함

스마트의류 기기의 무게로 인한 불편함이 느껴질 것 같다(R)

스마트의류를 착용하면 움직일때 센서로 인한 이물질감이 느껴질 것이다(R)

스마트의류를 입고 벗기에 내장된 기기로 인한 불편함이 느껴질 것같다(R)

스마트의류를 착용하면 내 신체위에 기기가 있다는 것이 느껴질 것이다(R)

스마트의류 착용시 일반의복만큼 편안한 느낌이 들지 않을 것이다(R)

0.847
0.834
0.796
0.770
0.756

3.363
(14.012)
0.866

건강
효용성

스마트의류를 입으면 건강관리를 효율적으로 할 수 있을 것이다
스마트의류를 입으면 체중관리를 효율적으로 할 수 있을 것이다
스마트의류를 입고 있으면 나의 건강에 대해 안심이 될 것 같다
스마트의류는 건강을 위해 꼭 필요한 의복이라 생각한다

0.770
0.718
0.702
0.605

2.536
(10.566)
0.752

관리
용이성

스마트의류는 세탁 및 관리가 쉽도록 설계되었을 것이다
스마트의류는 기기의 탈부착이 편리하게 설계되었을 것이다
스마트의류의 직물로 된 센서와 신호선의 사용이 관리나 세탁에 향을 주지는
않을 것이다

0.811
0.762
0.754

2.102
(8.760)
0.763

안전성
스마트의류 착용시 일반의복 착용할 때 보다 안전할 것이다
스마트의류는 전자파나 열등이 인체에 미치는 해에 대해 안전할 것이다
스마트의류는 기기, 의복구성에 있어 시스템이 안정성을 가진다고 생각한다

0.828
0.816
0.496

2.010
(8.375)
0.747

심미적
외관

기기가 들어간 스마트의류가 일상적인 외관을 가졌다는 것이 마음에 든다
나는 스마트의류의 소재가 만족스럽다
나는 전체적인 스마트의류의 외관에 만족한다

0.774
0.753
0.692

1.864
(7.765)
0.659

스마트의류제품
초기신뢰

스마트의류 구매는 믿을만하다
스마트의류 제품자체를 신뢰한다
스마트의류에 신뢰가 간다

0.834
0.807
0.780

2.370
(9.873)
0.854

스마트의류제품
구매의도

스마트의류가 출시되면 매장에서 찾아볼 의향이 있다
스마트의류가 출시되면 구매할 의향이 있다
스마트의류를 착용해 볼 의도가 있다

0.869
0.833
0.776

2.438
(10.157)
0.860

R: 역문항(Reversed Item)
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(double loading)되는문항을척도정제과정을거쳐제거하

다. 그 결과, <표 1>에 나타난 바와 같이 스마트의류 제품속

성은 편안함, 건강효용성, 관리용이성, 안전성, 심미적 외관

의5가지차원이도출되었으며, 초기신뢰와구매의도는하나

의 요인으로 축약되었다. 또한, 모든 변인들의 Cronbach’s

α값이 0.659 이상을 보여줌으로써 높은 신뢰성을 확보하고

있음을확인할수있었다.

또한, 개념 간 판별타당성을 알아보기 위해 상관분석을

실시한결과, <표 2>와같이0.085에서0.420까지범위에서

상관관계를 나타내었다. 0.50이상의 상관관계를 보여주는

개념은없는것으로나타났다. 따라서개념간판별타당성은

별문제가없는것으로판단된다(이미숙, 2007).

3. 스마트의류 제품속성이 스마트의류 초기신뢰에 미치는

향

<표 3>은스마트의류제품속성이스마트의류에대한초기

신뢰에 미치는 향을 알아보기 위하여 다중회귀분석을 통

하여 분석한 결과이다. ‘스마트의류 제품속성은 스마트의류

에대한초기신뢰에유의한정(+)의 향을미칠것이다.’라

는 가설 1을 검증한 결과, F값이 21.426(p < 0.001)으로

99.9% 신뢰수준에서 통계적으로 유의한 향관계가 있는

것으로 나타났고 하위요인별 분석결과, 스마트의류 제품속

성 중 관리용이성(β = 0.267, p < 0.001), 건강효용성(β =

0.251, p < 0.001), 안전성(β = 0.176, p < 0.01) 요인의순으로

스마트의류제품 초기신뢰에 유의한 정(+)의 향을 미치는

것으로나타났다.

4. 스마트의류 제품속성이 구매의도에 미치는 향

<표4>는스마트의류제품속성이스마트의류에대한구매

의도에 미치는 향을 알아보기 위하여 다중회귀분석을 통

하여 분석한 결과이다. ‘스마트의류 제품속성은 스마트의류

에 대한 구매의도에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.’라

는 가설 2를 검증한 결과, F값이 17.240(p < 0.001)으로

99.9% 신뢰수준에서 통계적으로 유의한 향관계가 있는

것으로 나타났고 하위요인별 분석결과, 스마트의류 제품속

성 중 건강효용성(β = 0.387, p < 0.001), 심미적 외관(β =

0.184, p < 0.01), 관리용이성(β = 0.159, p < 0.001) 요인의순

으로스마트의류제품구매의도에유의한정(+)의 향을미

치는것으로나타났다.

5. 스마트의류 초기신뢰가 스마트의류 구매의도에 미치는

향

<표 5>는스마트의류제품에대한초기신뢰가스마트의류

제품에 대한 구매의도에 미치는 향을 알아보기 위하여 다

중회귀분석을 통하여 분석한 결과이다. ‘스마트의류 제품에

대한초기신뢰는구매의도에유의한정(+)의 향을미칠것

이다.’라는가설3을검증한결과F값이42.732(p < 0.001)로

99.9% 신뢰수준에서 통계적으로 유의한 정(+)의 향을 미

치는것으로나타났다. 이는점포에대한신뢰가증가할수록

점포에대한태도가좋아지는반면, 위험지각은낮아져서결

국구매의도가증가한다는Jarvenpaa와Tractinsky(1999)의

연구결과와맥락을같이한다.

<표 2> 표본의 상관계수

개념 편안함
(PA1)

건강효용성
(PA2)

관리용이성
(PA3)

안전성
(PA4)

디자인
(PA5)

초기신뢰
(ITR)

구매의도
(PI)

PA1 1 1 1 1 1 1 1
PA2 - 0.044 1 1 1 1 1 1
PA3 0.222 0.216 1 1 1 1 1
PA4 0.145 0.420 0.354 1 1 1 1
PA5 0.113 0.263 0.234 0.278 1 1 1
ITR 0.136 0.409 0.409 0.400 0.240 1 1
PI 0.085 0.270 0.270 0.198 0.308 0.379 1

<표 3> 스마트의류제품에 대한 초기신뢰 형성에 향을 미치는 스마트의류 제품 속성에 대한 다중회귀분석

종속변수 독립변수
(스마트의류 제품속성)

β t R2 F

스마트
의류제품
초기신뢰

편안함 0.056 1.017

0.300 21.426***
건강효용성 0.251 4.196***
관리용이성 0.267 4.579***
안전성 0.176 2.832**

심미적 외관 0.056 0.996

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



- 20 -

Ⅴ. 결론및시사점

본 연구는 센서기반 스마트의류 제품속성이 스마트의류

에 대한 초기신뢰와 구매의도에 미치는 향을 알아보고 소

비자가 센서기반 스마트의류 제품에 대한 특성을 어떻게 이

해하고 있는지를 확인함과 동시에 효과적인 마케팅 전략 수

립에도움이되는정보를제공하기위해시도되었다.

첫째, 본 연구에 사용된 스마트의류 제품속성 요인분석

결과, 편안함, 건강효용성, 관리용이성, 안전성, 심미적외관

의5가지요인이도출되었으며, 초기신뢰와구매의도는하나

의 요인으로 축약되었다. 선행연구(곽 식, 이진화, 2000;

김용만, 김경춘, 허진, 2010; 김지연, 이은 , 2004; 이현경,

이명희, 2004; 최선형, 2006; 최지선, 2002; Abraham &

Littrell, 1995)에서도출된패션제품속성요인구조와달리스

마트의류제품의경우편안함, 건강효용성, 관리용이성, 안전

성등의실용적속성이심미적외관의쾌락적속성보다중요

한속성으로나타났는데, 이는스마트의류제품고유의특성

을 반 한 결과로 스마트의류는 실용적 속성에 대한 소비자

인지와이해가높은제품임을확인할수있었다.

둘째, 스마트의류의 제품속성 지각이 스마트의류 제품에

대한 초기신뢰에 미치는 향에서 건강효용성, 관리용이성,

안전성이유의한정(+)의 향을미치는것으로나타났다. 이

는 스마트의류를 제조 및 판매하는 패션기업은 일반적인 패

션제품 기업과는 차별화된 마케팅 또는 광고 전략을 수립할

필요가 있음을 의미한다. 다시 말하면, 스마트의류 제품의

상용화 초기단계에서는 일반적으로 패션제품 광고전략에서

많이 사용하는 디자인 차별화에 의한 이미지 광고 전략이나

마케팅 전략보다는 제품위주의 메시지 전략을 활용하는 것

이 효과적일 것이라 생각된다. 특히, 소비자를 대상으로 스

마트의류제품에대한초기신뢰를형성하기위해서는센서기

반 스마트의류가 건강관리에 매우 효과적이며, 관리하기가

쉽고, 전도성 소재 및 기기의 개발과 같은 관련 기술의 발달

로 매우 안전하다는 점 등을 강조하는 것이 유효할 것이라

판단된다.

셋째, 스마트의류제품속성지각이스마트의류제품에대

한 구매의도에 미치는 향을 살펴본 결과, 건강효용성, 관

리용이성, 심미적외관이유의한정(+)의 향을미치는것으

로 나타났다. 이는 스마트의류에 대한 구매의도를 결정하는

데 유효한 요인은 건강효용성과 관리용이성 등의 실용적 속

성뿐만아니라심미적외관과같은쾌락적속성도작용함을

의미한다. 즉, 스마트의류제품에대한소비자의초기신뢰와

구매의도에공통적으로 향을미치는요인은건강효용성과

관리용이성으로 나타난 반면, 안전성은 초기신뢰 형성에만

유의한 요인으로 심미적 외관은 구매의도형성에만 유의한

요인으로 나타났다. 이는 스마트의류에 대한 소비자의 초기

신뢰를 형성하게 하기 위해 강조해야 할 속성요인과 소비자

의 구매의도를 형성하게 하기 위해 강조해야 할 속성요인이

다르다는 것을 의미한다. 따라서, 스마트의류 제품에 대한

소비자설득목표에따라중요속성을선택할필요가있다고

판단된다.

넷째, 스마트의류에 대한 초기신뢰가 구매의도에 미치는

향에서스마트의류에대한초기신뢰는구매의도에유의한

정(+)의 향을미치는것으로나타났다. 스마트의류제품에

대한 소비자의 초기신뢰는 스마트의류 제품의 구매의도에

직접적인 향을 미치므로 먼저 스마트의류제품에 대한 초

기신뢰를 형성하는데 주력하는 것이 결국은 스마트의류 제

품에대한구매의도를높이는방안이될수있을것이다.

본 연구는 센서기반 스마트의류 제품의 속성이 소비자의

초기신뢰와구매의도에미치는 향과초기신뢰가구매의도

에 미치는 향을 살펴보고자 하 으나, 연구결과를 일반화

하는데 다소 제한점을 가지고 있다. 첫째, 대학생만을 대상

으로임의표본추출하 기때문에모든연령층소비자에대

한결과로확대해석하기어려운점을들수있다. 둘째, 센서

기반 스마트의류제품으로 국한하여 연구를 실시하 으므로

모든 스마트의류 제품에 대해 본 연구결과를 적용하는 것에

주의가요구된다.

8     대한가정학회지 : 제49권 6호, 2011

<표 4> 스마트의류 제품에 대한 구매의도형성에 향을 미치는 스마트의류 제품 속성에 대한 다중회귀분석

종속변수 독립변수
(스마트의류 제품속성)

β t R2 F

스마트
의류제품
구매의도

편안함 0.057 1.017

0.256 17.240***
건강효용성 0.387 6.273***
관리용이성 0.159 2.642**
안전성 0.081 1.259

심미적 외관 0.184 3.163**

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

<표 5> 스마트의류 제품에 대한 초기신뢰가 스마트의류 제품 구
매의도에 미치는 향

종속변수 독립변수 β t R2 F
스마트
의류제품
구매의도

스마트
의류제품
초기신뢰

0.379 6.537*** 0.144 42.732***

*** p < .001
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스마트의류제품의 상용화가 진행되어가는 시점에서 향후

연구에서는스마트의류제품사용자를대상으로소비자구매

후 신뢰와 만족도 및 충성도에 향을 미칠 수 있는 다양한

변인들을 포함한 인과모형 분석에 의한 연구로 보다 심도있

는설명이가능한연구모형의추출이이루어져야할것이다.
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