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웨어러블 헬스케어 디바이스의 특성과 가치가 주관적 규범을 통해 
소비자 행동의도에 미치는 영향 연구
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요  약  본 연구는 웨어러블 헬스케어 디바이스를 사용 중인 실사용자들을 대상으로 구조방정식을 이용하여 사용자의
인지된 특성과 인지된 가치가 주관적 규범을 통해 사용자에게 미치는 영향과 주관적 규범이 소비자 행동 의도인 제품 
수용 의도와 재구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 실증분석하고 시사점을 제공하고자 한다. 자료수집은 2021
년 7월1일부터 7월10일까지 온•오프라인을 통해 모집하였으며, 215부를 최종분석에 사용하였으며, SPSS 25와 
SmartPLS 3.0을 분석에 사용하였다. 분석 결과, 사용자의 인지된 특성인 브랜드 공명성과 가시성은 주관적 규범에 유의
한 영향을 미치고, 인지된 가치인 실용적 가치와 상징적 가치도 주관적 규범에 유의한 영향을 미쳤다. 또한 사용자의 
주관적 규범은 소비자 행동 의도인 제품 수용 의도와 재구매 의도에도 유의한 영향을 주는 것으로 확인하였다. 이러한 
연구 결과를 바탕으로 이론적 시사점과 실무적 시사점 및 향후 연구 방향을 제시하였다. 

Abstract  The purpose of this study is to provide implications for users of wearable healthcare devices 
on how users' perceived characteristics and perceived values affect users through subjective norms. This
study also explains how subjective norms affect consumer behavioral intentions, product acceptance, 
and repurchase intentions. For this study, data collection was performed  online and offline from July 
1st to 10th, 2021. Two hundred and fifteen questionnaire copies were used for the final analysis that
used SPSS 25 and SmartPLS 3.0. The result of the analysis showed that  the perceived characteristics of 
the user, brand resonance, and visibility all had a significant influence on the subjective norm. In 
addition, the perceived, practical, and symbolic values also had a significant influence on the subjective 
norm. This study also confirmed that the subjective norms of users had a significant effect on the 
intention to accept and repurchase products, which are the consumer behavioral intentions. Based on
these research results, theoretical, practical, and future research directions were proposed. 
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1. 서론

웨어러블 헬스케어 디바이스(Wearable Device)는 
“하나의 컴퓨터가 수행하던 기능을 분리해서 스마트워치, 
스마트 글래스, 스마트밴드 등의 형태로 사용자 신체에 
부착하여 컴퓨팅이 가능한 기기”이다[1,2]. 또한 사용자 
신체에 부착하거나 착용하여 사용 가능한 정보기술(IT) 
기기로 언제 어디서든 사용하기 편리하며 사용자와 소통
이 지속적으로 가능하여 스마트 디바이스(Smart 
Device)로도 불린다[3]. 정보통신기술(ICT)을 중심으로 
사물과 사람 그리고 공간이 연결되는 사물인터넷
(Internet of Things, IoT) 등의 발달로 웨어러블 디바
이스는 항상 네트워크에 연결되어 있어 향후 성장 가능
성이 매우 큰 혁신제품이다. 최근 출시되는 웨어러블 헬
스케어 디바이스의 형태는 액세서리형과 의류형, 신체부
착형 등의 형태로 출시되고 있다. 사용자들이 가장 많이 
선호하며 편리하게 사용하는 웨어러블 디바이스 형태의 
액세서리형인 스마트밴드(Smart Band)와 스마트워치
(Smart Watch)형 타입이다. 사용자들은 주로 피트니스 
영역과 인포테인먼트(Infortainment) 영역에서 액세서
리형의 웨어러블 디바이스를 사용하고 있으며, 많은 글로
벌 IT기업들은 헬스케어 기능과 인포테인먼트 기능을 통
합한 형태의 손목형 웨어러블 디바이스를 출시하고 있다
[3]. 기술수용 및 사용중단, 지속적인 사용과 같은 수용 
후 사용자의 행동의도 파악을 위해서는 웨어러블 헬스케
어 디바이스 사용과 관련된 편익과 비용 등 관련한 행동
경제학적인 연구가 필요하다[2]. 사용자가 웨어러블 헬스
케어 디바이스 수용 후 편익을 지각하게 되면 이후 더 적
극적으로 이용할 것이며, 이는 지속적인 사용 및 긍정적
인 행동으로도 연결 될 가능성이 높다[3]. 

인지적 특성은 사용자들이 구매를 결정하는 과정에서 
중요 요인으로 작용하며, 특정 제품이나 브랜드를 선택함
에 있어서 영향을 미치게 되며[4,5], 인지된 가치는 상품
의 전반적인 기능적 혜택과 필요한 제품 구매과정에서 
사용자가 덜 노력을 기울일수록 가치는 커지게 된다
[6-8]. 

주관적 규범은 사용자가 특정 행동을 하거나 또는 하
지 않는 것에 대한 영향을 미치는 사회적 압력과 관련하
며, 또한 준거 집단으로부터 전이되는 규범적 신념
(Normative Belief)을 따르며, 그 집단과 동기화 되고자 
하는 사용자 개인의 동기에 의해 결정 된다[9]. 이러한 소
비자 행동 의도는 혁신기술의 가격이 높을수록 혁신기술 
이용과정에서 지불하는 비용이 높아짐에 따라 효용가치

가 확신하기 어려워 혁신기술의 수용의도와 재구매 의도
에 부정적 영향을 미칠 것이다[10,11]. 

기존의 기술수용 모델을 바탕으로 하이테크 제품의 수
용에 관한 선행연구들은 하이테크 제품의 초기 수용에 
집중되어 있는 한계점을 가지고 있다. 물론 사용자의 초
기 수용이 매우 중요하지만, 지속적인 수용이 되지 못한
다면 하이테크 제품에 대한 수용은 성공하기가 매우 어
렵다[12,13]. 이는 하이테크 제품의 사용자 초기 수용이 
지속적인 수용을 유지하기 어렵기 때문이다. 따라서 관련 
기업들은 사용자의 초기 수용뿐만 아니라 지속적인 수용 
행동에 대해서도 관심을 가져야 한다. 또한 지속적인 확
산이나 수용에 대한 소비자의 행동은 초기 수용에 비하
여 더 복잡한 특성을 갖고 있기 때문에 기술수용 모델만
으로는 소비자의 수용 및 수용 후의 행동을 설명하기 어
렵다[13]. 

본 연구의 목적은 웨어러블 헬스케어 디바이스 실사용
자의 인지된 특성과 인지된 가치가 사용자의 주관적 규
범을 통해 어떤 영향을 미치는지 그리고 사용자의 주관
적 규범이 소비자 행동 의도 요인인 제품 수용의도와 재
구매 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 실증분석을 
통해 규명하고 주요한 시사점을 제공하고자 한다. 이후 
본 연구의 구성은 다음과 같다. 우선 2장에서는 본 연구
의 대상이 되는 웨어러블 헬스케어 디바이스와 관련된 
이론적 배경과 함께 선행연구를 통해 가설 설정을 하였
다. 이어 3장에서는 본 연구의 연구방법에 대해 연구모형
과 분석방법에 대해 제시하며, 4장에서는 본 연구의 연구 
결과에 대한 분석 결과를 종합하고, 마지막 5장에서는 연
구 결과의 요약과 함께 시사점 그리고 연구의 한계와 향
후 연구 방향에 대해 논의 한다.

2. 본론

2.1 웨어러블 헬스케어 디바이스(Wearable 
    Healthcare Device)

웨어러블 헬스케어 디바이스는 시간과 공간 제약 없이 
의료서비스가 가능한 원격의료 뿐 아니라, 부족한 전문의
료진과 거동이 불편한 고령층의 진료서비스 문제를 해결
할 것으로 전망된다[14]. 최근 코로나19와 같은 상황에
서 웨어러블 헬스케어 디바이스를 이용한 의료진의 의사
결정, 의료 교육 등의 기능[15]과 비대면 진료 서비스가 
활성화 되면서 원격의료시장이 확대되었고, 고령층 인구
증가로 의료자원(의료시설 및 의료인력 등)의 부족을 보
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완할 대안으로 웨어러블 헬스케어 디바이스의 활용이 제
시되었다[16,17]. 웨어러블 헬스케어 디바이스는 사용자 
신체의 일부에 결합하거나 신체에 착용 또는 부착하여 
사용자의 건강 정보를 수집 및 관리하는 기능을 가지고 
있어 사용자의 생각에 따라 작동 범위의 조절이 가능한 
모든 디바이스를 의미 하며, 대상의 시장에 따라 헬스케
어, 인포테인먼트(Infortainment), 피트니스(Fitness)로 
구분된다. 웨어러블 디바이스의 특징 및 장점은 사용자 
주변 환경에 대한 정보 등의 서비스를 바탕으로 하여 사
용자 개인의 건강정보를 지속적이고 실시간으로 수집 한
다는 것이다. 또한 최근에는 의료분야 뿐만 아니라 물류 
분야인 창고관리 분야 등에 까지 확대 되고 있다[18,19]. 
웨어러블 디바이스는 부착방식과 착용 방법에 따라서 크
게 신체부착형(Attachable), 휴대용(Portable), 생체 이
식형(Implantable)의 3가지 형태로 나누어 진다. 이 중 
휴대용 타입은 액세서리 형태의 제품으로 시계와 안경, 
목걸이와 같은 착용형 장치이고, 부착형 타입은 직물이나 
의류 또는 신체에 직접 부착을 하는 형태의 제품으로 플
렉시블 인쇄회로기판(Flexible PCB), 플렉시블 디스플
레이(Flexible display), 플렉시블 배터리(Flexible 
Battery) 등의 기술이 필요하며, 생체이식형은 인간의 신
체에 복용을 하거나, 직접 이식할 수 있는 방식을 의미 
한다[19,20].  웨어러블 디바이스는 사용자가 부착하거나 
착용시 이질감 없이 편리하게 착용이 가능해야 하고, 실
시간으로 별거부감 없이 사용자의 상태 변화를 측정하고 
감지 할수 있어야 한다. 이는 언제 어디서든지 쉽고 편리
하게 착용이 가능해야 한다는 목적을 제시하는 유비쿼터
스(Ubiquitous)의 기능을 안정적으로 수행해야 하기 때
문이다[19,20]. 웨어러블 디바이스 사용자들의 활용 분야
를 기초로 하여 의료, 헬스케어, 인포테인먼트 기능과 피
트니스, 웰빙과 산업분야 그리고 군사분야 등의 다양한 
분야에서 활동영역을 넓혀 가고 있다. 애플사에서 지난 
2018년에 다양한 센서를 활용하여 심전도측정 등이 가
능한 애플워치 4를 시장에 출시 하면서 웨어러블 디바이
스에서의 헬스케어 기능에 대해 소비자들의 관심이 높아
지고 있는 상황이다. 또한 애플워치 4에서 제공하는 심전
도 체크 기능은 심장근육의 이완과 수축으로 발생하는 
심장의 전기적 활동을 분석하고 파장 형태로 기록을 하
는 것으로, 심장의 건강상태를 파악할 수 있는 대표적인 
방법이다. 애플워치 4는 웨어러블 헬스케어 디바이스를 
대표하는 제품으로서 다양한 디바이스와 호환이 가능하
여, 향후 사용자들의 삶에 영향을 미치는 도구가 될 것으
로 전망되고 있다. 그리고 애플워치 4 제품과 같은 웨어

러블 헬스케어 디바이스는 신체와 밀착되어서 움직임이
나 신체 변화 등을 감지하는 데 탁월하며, 건강관리와 위
치정보를 파악 하는데 유용하게 활용 될 수 있다[19]. 웨
어러블 헬스케어 디바이스 관련 산업은 현재 시장의 형
성과 확산단계로 관련 조사기관에 따라 차이를 나타내고 
있으며, 앞으로 지속적인 성장이 가능할 것으로 예측 하
고 있다[19]. 

2.2 인지된 특성(브랜드 공명성, 가시성)
브랜드 공명성은 Keller(1993)가 제안한 ‘CBBE 

(Customer-Based Brand Equity) 모델‘ 에서 브랜드 
공명성(Brand Resonance)이 공식적으로 제안되었다. 
이후 브랜드 공명성을 “브랜드와 소비자 사이의 관계 또
는 소비자가 브랜드를 느끼는 정도“라고 정의하였으며, 
브랜드에 대한 소비자의 감정적 ’효력‘에는 차이가 있으
며, 이는 4가지로 구분할 수 있다. 첫 번째 애착, 두 번째 
행동적 충성도, 세 번째 커뮤니티와 네 번째로 적극적인 
참여로 구분할 수 있다[21,22]. 또한 소비자가 특정 브랜
드에 공감하기 위해서는 그 브랜드 제품을 자주 사용하
는 것 뿐만 아니라, 그 브랜드와 관련된 정보에 대해 적
극적으로 관심을 가져야 한다고 하였으며, 그로써 해당 
브랜드에 대한 강한 심리적 애착을 형성한다고 하였다. 
그리고 브랜드 공명성은 소비자의 충성도를 두 가지로 
구분하며, 감정적 충성도와 행동적 충성도로 표현 할 수 
있다. 또한 감정적 충성도는 행동적 충성도의 존재를 필
요로 한다고 하였지만, 그 반대의 경우로도 존재하며 사
실이 아닐수 있다[22]. 

가시성(Product Visibility)은 ”지위 소비(Status 
Consumption)를 설명하기 위한 개념으로 언급하여, 제
품이 다른 사람들의 눈에 잘 띄는 장소에서 사용되는지
의 여부“로 정의 하였다[23,24]. 제품의 가시성을 나타내
는 노출 정도에 따라서 심미성이 소비자의 구매의도에 
미치는 영향이 조절되는 것으로 제시하였다. 소비자 제품
의 구매 의사결정은 소비자의 개인적 요인 뿐만 아니라 
또한 소비자가 속한 환경적인 요인으로도 영향을 받는다. 
그리고 소비자가 속한 환경적 요인 중에 준거집단은 소
비자에게 가치와 규범을 제공하며, 선호하는 제품에도 영
향을 미치게 된다. 또한 선행 연구를 살펴보면 준거집단
의 영향력에 따라서 제품 특성을 구분하여 필수품과 사
치품 그리고 공공장소에서 사용되는 제품 및 개인적으로 
사용되는 제품 등으로 분류 하였으며, 두 기준 모두 사람
들의 눈에 얼마나 두드러져 보이는가에 대한, 즉 가시성
이 얼마나 높은가에 초점을 두고 있다[25,26]. 이에 본 
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연구에서는 앞서 논의한 선행 연구를 바탕으로 다음과 
같은 연구 가설을 설정하였다. 

H1. 인지된 특성인 브랜드 공명성은 사용자의 주관적 
규범에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2. 인지된 특성인 가시성은 사용자의 주관적 규범에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.3 인지된 가치(실용적 가치, 상징적 가치)
인지된 가치는 ‘특정 서비스나 제품을 사용하면서 얻

게 되는 혜택을 얻기 위해 지불하게 되는 비용 간의 차이
‘로 정의된다[4,27]. 인지된 가치는 다차원적 접근과 단일 
차원적 접근으로 구분할 수가 있다. 다차원적  척도는 인
지된 가치를 다차원 적인 구성 요소로 분리 할수 있으며, 
각 요인들은 다른 측면의 가치를 측정할 수 있다. 단일 
차원 접근법은 사용자가 서비스에 대해 긍정적으로 인지
할 때 실용적 가치와 유희적인 가치 등 모든 가치가 상호 
관련성이 있다는 면에서 전반적인 인지된 가치(Overall 
Perceived Value)로 설명하고 있다[4,5]. 

실용적 가치는 ’사용자가 지불한 금액 대비 제공된 서
비스가 유익 했는지를 의미’ 한다. 실용적 가치는 사용자
들의 합리적 의사결정 과정을 거치는 가정을 하고 있으
며, 효율적인 특정 목적을 달성하는 것에 대한 초점을 맞
춘다[4,28]. 

사용자들은 가격대비 가치 있는 서비스를 제공하거나 
저렴한 가격으로 서비스를 제공 받은 경우 사용자들은 
그 서비스에 대한 만족이 증가하고 재구매를 할 확률도 
커지게 된다. 특히나 관광, 외식 등의 서비스 영역에서의 
실용적 가치는 사용자 재방문 의도와 고객 만족도 향상
에 핵심적 역할을 하게 된다[29,30]. 실용적 가치는 목적 
중심적이고, 합리적이며, 사용자들은 상품을 구매하는 과
정에서 얼마나 효과적인 상품을 구매 할수 있느냐에 관
심을 갖는다[6,7]. 

상징적 가치의 상징성은 ‘사람들은 제품이 무엇을 할 
수 있는가에 의해서 만이 아니라 제품이 의미 하는 바 때
문에 제품을 구매 한다’고 하였다[31,32]. 그리고 사용자
들이 다양한 소비를 통해 소비대상과 사용자 자신을 통
합 할 수 있으며, 통합으로서의 소비는 소비대상의 사용
을 촉진하는 상징적 측면의 도구적인 행위라고 하였다
[32,33]. 특정 브랜드가 가진 어떤 사회 문화적인 의미가 
자아개념을 반영하며 향상 시킬 수 있을 때, 사용자는 그 
브랜드에 대한 호의적 감정을 형성하며 그 브랜드를 사

용하게 된다고 하였다. 사용자들은 물리적 소유물 뿐만 
아니라, 어떠한 경험을 사용자 자신의 일부로 생각하여 
자아개념을 정립 및 확장하는데 해당 경험을 사용할 것
이다. 그리고 사용자들이 어떤 소유물을 사용자 자신을 
향상 시키거나 표출하는데 친구 또는 집단을 상징하는 
표현물로 사용한다고 하였다[32,34]. 즉 사람들이 어떠한 
소비를 정당화 하려는 근거를 갖고자 한다는 면에서 봤
을 때, 경험이 갖는 상징적 특성은 낭비적 경험이 아닌 
나를 표현하는 도구적인 역할을 수행 하면서, 경험에 들
어가는 돈과 시간, 노력 같은 비용을 정당화 할 수 있는 
근거를 제공한다. 따라서 어떤 경험이 상징성을 가진다고 
지각할 경우 죄책감이 감소 될 것으로 예상 할 수 있다
[32,35]. 이에 본 연구에서는 앞서 논의한 선행 연구를 
바탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다. 

H3. 인지된 가치인 실용적 가치는 사용자의 주관적 
규범에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4. 인지된 가치인 상징적 가치는 사용자의 주관적 
규범에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 주관적 규범
주관적 규범은 “행위를 수행하는 것과 관련된 인지된 

사회적 압력”으로 정의 될 수 있으며, 규범적인 구성 요
소로 주변 지인들의 영향력을 반영한다[36]. 특정 행위에 
대한 사회적인 압력은 상황에 따라서 사용자의 태도 요
인보다 더 강하게 행위를 통제 가능 하다. 그러나 이런 
사회적 압력에 의한 사용자 개인의 인지 수준도 이에 순
응하려는 순응 동기가 미약 할 경우에는 상대적으로 그 
영향력이 작아질 수 있다[36]. 또한 주관적 규범은 다양
한 기술수용 관련 연구들에서 사용자 개인의 기술 수용 
의도에 영향을 미치는 요인이며, 기술 수용을 촉진하는 
긍정적인 영향을 미친다는 변수로 나타났다[37-39]. 사
용자들은 특정 상품 또는 행동을 선호하지 않더라도 주
변 사람의 의견을 참조하여 선호하지 않는 상품을 구매
한다거나 개인의 행동을 변화시키는 노력을 하고 있다. 
개인이 속한 조직 구성원들과의 관계를 유지하고 강화하
기 위한 노력으로 볼 수 있으며, 사용자 자신이 속한 조
직에서 고립되지 않기 위해 사용자들이 가지고 있는 가
치관에 맞게 사용자의 행동을 유지하려는 경향이 내재 
되어 있기 때문이다[39,40]. 특히 사용자의 어떤 행동이 
새로운 행동일 경우 사회적 규범은 개인의 행동과 태도
에 큰 영향을 미친다. 관련 경험이 거의 없을 때 사람들
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의 신념과 태도는 준거집단인 즉, 중요한 타인
(Significant Others)의 의견에 많은 영향을 받는다
[9,41]. 혁신기술 기반의 제품과 관련하여 사전지식과 경
험을 충분히 가지고 있지 않기에, 그에 따라 행동하고자 
하는 의도를 더 크게 가질 것이다. 이에 본 연구에서는 
앞서 논의한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연구 가
설을 설정하였다.

H5. 사용자의 주관적 규범은 소비자 행동 의도인 제
품수용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6. 사용자의 주관적 규범은 소비자 행동 의도인 재
구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.5 소비자 행동 의도(제품 수용 의도, 재구매 의도)
사용자가 웨어러블 헬스케어 디바이스에 대해 합리적 

선택을 함에 있어서 기회 비용이 발생하며 노력과 시간
에 대한 기회비용을 높게 지각할수록 웨어러블 헬스케어 
디바이스를 사용하지 않으려 할 것이다[10,42]. 특히 기
회비용에 대하여 사용자의 지각은 제품수용 의도나 기술
에 관련된 의사결정에 유의한 영향을 미치는 것으로 나
타났다[43]. 웨어러블 헬스케어 디바이스를 사용한다는 
것은 화폐, 시간과 노력 등 비용을 필요로 하는 행위이며, 
사용자들이 이와 같이 지불되는 비용에 대한 가치를 인
식하면, 웨어러블 헬스케어 디바이스를 수용하게 된다. 
특히, 기술혁신제품의 특성에 따라서 이와 같은 사용 용
이성과 유용성에 각기 다른 외부적 요인들이 유의한 영
향을 미칠 수 있다[44]. 그리고 사용 용이성과 유용성이 
높을 경우 사용자의 수용의도가 높아지는 것은 사용자가 
그에 대한 비용을 지불하고자 하는 가치를 긍정적으로 
인지하고 있다는 것을 전제로 한다[10]. 따라서 웨어러블 
헬스케어 디바이스에 대한 지불의사가 높을수록 수용하
고자 하는 의도가 높아질 것이다. 

재구매 의도(Repurchasing Intention)는 “특정 제품 
또는 서비스 브랜드를 지속적으로 이용하고자 하는 의
도”를 말한다[45]. 또한, ‘사용자인 고객이 현재 이용중인 
서비스나 제품에 대해 미래에 다시 구매하려는 의지’라고
도 하였다[46,47]. 사용자가 느끼는 높은 수준의 만족은 
상대방이 기회주의적이지 않은 행동, 그리고 의무와 책임
을 다할 것이라는 믿음을 주고, 상대방에 대한 높은 신뢰
를 형성하게 된다. 고객 만족은 신뢰의 중요 원천으로 설
명된 바가 있으며, 만족보다 신뢰는 더 높은 수준의 통합
적 평가로서 설명되고 있다[48,49]. 사용자의 의도와 태

도를 이용하여 실제 사용자의 행동을 예측 가능하고, 사
용자 만족에 의해서 지속적 구매 의도가 더 커질 수 있다
고 하였다[47,50]. 신뢰와 만족이라는 이 두 변수는 개인
의 행동과 긍정적 태도 형성에 중요한 결정 요인으로서 
설명되고 있으며, 상대방과의 상호적 관계에서도 유의적 
영향을 미치는 것으로 나타났다[49,51]. 이에 본 연구에
서는 앞서 논의한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연
구 가설을 설정하였다. 

H7. 소비자 행동 의도인 제품 수용 의도는 사용자의 
재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 연구 모형 및 분석방법

3.1 연구 모형
앞서 살펴 본 선행연구 자료를 토대로 웨어러블 헬스

케어 디바이스 사용자의 인지된 특성 요인으로 브랜드 
공명성과 가시성을 선정하였고, 인지된 가치 요인으로 실
용적 가치와 상징적 가치를 각각 선정하였다. 또한 주관
적 규범을 매개 변인으로 하여 소비자 행동 의도의 제품 
수용 의도와 재구매 의도가 사용자에게 미치는 영향에 
대한 실증분석을 위해 아래 Fig. 1과 같이 연구모형을 구
성하였다.

Fig. 1. Research Model 

3.2 변수의 조작적 정의 및 측정항목
본 연구에서 사용된 측정항목은 선행 연구에서 사용된 

측정항목을 일부 수정하여 사용하였으며, 리커트 7점 척
도로 측정하였으며, 측정항목의 주요사항은 아래 Table 
1과 같다. 
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Table 1. Operational Definition of Variables

Measured 
Variable Measurement Related 

Studies

Perce
ived 

Traits

Brand 
Resonance

⦁Search more information on 
the device

⦁Spend a lot of time and money 
to purchase devices

⦁Spend a lot of time and money 
to purchase devices

⦁Share information about your 
device with others

Huang et 
al.(2014), 

Keller(2001)

Visibility

⦁Track current information 
about products

⦁Check product quality in real 
time

⦁Ability to respond to sudden 
situations on the product

⦁Share information about the 
product in real time

Oh, Kim & 
Jung(2009), 
KWON & 
LEE(2013)

Perce
ived 

Value

Practical
Value

⦁Consider the functional aspect 
of the product

⦁Products shoud be easy to use
⦁The product must be durable
⦁The product should be 

comfortable to wear

Ko(2021), 
Lee, Jeun & 
Rhee(2017)

Symbolic
Value

⦁Considering the prevalence of 
the product

⦁Product brand image is 
important

⦁Prefer products that 
differentiate them from others

⦁The product is able to have me 
show off

⦁Considering the opinions and 
reactions of people around the 
product

Sung et 
el.(2011), Ha 
& Shin(2011)

Subjective 
Norms

⦁When I see the mass media, I 
want to use the device

⦁People that influence me are 
the recommended devices

⦁People around me agree to use 
the device

⦁People around me rate device 
use positively

Oh(2014), 
Park & 

Bae(2010)

Cons
umer 

Beha
vior 

Inten
tion

Intention 
to 

Accept 
Product

⦁Positive acceptance of the 
device

⦁Often using the device in 
everyday

⦁continuous use of the device

Lee & 
Son(2019)

Repurchas
e 

Intention

⦁Satisfied with devices with 
purchase experience

⦁Willingness to repurchase a 
device with purchase 
experience

⦁Prioritize devices with purchase 
experience

⦁Devices with purchase 
experience are positive to 
others

Sohn & 
Yoon(2014), 
Jeun, Wang 
& Lee(2020)

Contr
ol 

Varia
ble

brand 
name

⦁What brand of product do you 
currently use or prefer Shin & 

Son(2018), 
Lee & 

Son(2019)

period of 
use

⦁How long is the wearable 
healthcare device used

Product 
usage

⦁What are the main uses of 
wearable healthcare devices

3.3 자료수집 및 분석방법
본 연구에서 수립한 연구모형의 검증을 위해 웨어러블 

헬스케어 디바이스를 사용하고 있는 사용자를 대상으로 
진행하였다. 설문 조사 기간은 2021년 7월 1일 ~ 7월 
10일까지 온·오프라인에서 설문을 진행되었다. 총 223부
가 회수되었고, 이중 불성실한 답변 8부를 제외하고 215
부를 최종분석에 사용하였다. 최종 수집된 자료는 연구분
석 단계에서 데이터의 신뢰성 및 타당성 분석, 가설검증
을 위해 SPSS 25.0와 SmartPLS 3.0 분석 Tool을 바탕
으로 하여 구조방정식 모델링을 실시하였다. 

Table 2. demographic characteristics
Category Num %

Gender
Male 107 49.77

Woman 108 50.23

Age

20’s 8 3.72
30’s 41 19.07

40’s 134 62.33

50’s 30 13.95
over 60 2 0.93

Education 
Level

High School Graduate 5 2.33

a Junior College Graduate 12 5.58
College Graduate 116 53.95

Graduate School(master) 45 20.93

Graduate School(Ph.D) 35 16.28
Others 2 0.93

Occupations

Office Management Group 146 67.91

Sales Group 11 5.12
R&D Job Group 25 11.63

Production Technology Group 9 4.19

Others 24 11.16
Total 215 100.0

웨어러블 헬스케어 디바이스 실사용자 응답 표본의 분
포를 Table 2에 정리 하였고, 남성이 107명(49.77%)이
고, 여성은 108명(50.23%)로 나타났다. 응답자의 학력 
분포를 살펴 보면  전체 응답자 중 대졸자가 116명
(53.95%)로 과반을 넘었으며, 다음으로 대학원(석사) 응
답자가 45명(20.93%) 비율로 나타났으며, 대학원(박사) 
응답자는 35명(16.28%)로 나타 났다. 직업군을 보면 사
무관리 직군이 146명(67.91%)로 나타났고, 다음으로 연
구개발 직군(R&D)이 25명(11.63%)으로 나타났다. 
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3.4 신뢰성 및 타당성 분석 
본 연구에서 사용된 브랜드 공명성, 가시성, 실용적 가

치와 상징적 가치 그리고 주관적 규범, 제품수용 의도와 
재구매 의도 등에 대한 변수에 대하여 우선 집단별로 개
별 측정 항목에 대한 평균과 표준편차 분석결과를 Table 
3과 같이 제시하였다. 각 변수들에 대한 신뢰성 검증은 
내적일관성 분석을 통해 Chronbach's alpha(α)계수로 
신뢰도를 검증하였다. 

Table 3. Factor Analysis and Reliability

Measured Variable Factor 
Loading

Chronbach'
s Alpha CR AVE

Perce
ived 

Traits

Brand Resonance1 0.930
0.935 0.959 0.886Brand Resonance2 0.953

Brand Resonance3 0.940

Visibility1 0.865

0.878 0.916 0.732
Visibility2 0.860

Visibility3 0.858

Visibility4 0.838

Perce
ived 

Value

Practical Value1 0.884

0.904 0.931 0.772
Practical Value2 0.907

Practical Value3 0.878
Practical Value4 0.844

Symbolic Value1 0.790

0.892 0.921 0.699
Symbolic Value2 0.775
Symbolic Value3 0.863

Symbolic Value4 0.858

Symbolic Value5 0.889
Subjective Norms1 0.860

0.912 0.938 0.791
Subjective Norms2 0.893

Subjective Norms3 0.928
Subjective Norms4 0.876

Cons
umer
Beha
vior 

Intent
ion

Intention to Accept 
Product1 0.841

0.855 0.912 0.776Intention to Accept 
Product2 0.908

Intention to Accept 
Product3 0.892

Repurchase Intention1 0.929

0.930 0.950 0.827
Repurchase Intention2 0.929
Repurchase Intention3 0.859

Repurchase Intention4 0.918

본 연구에서 수집된 자료의 측정모델에 대한 검증을 위해 
신뢰성(Reliability)분석과 집중타당성(Convergent Validity)
분석, 그리고 판별타당성(Discriminant Validity) 분석

을 시행 하였다. 먼저 신뢰성분석은 각 변수에 대한 
Cronbach’s Alpha 값과 합성신뢰도(CR) 값 측정을 통
해 검증하였다. 분석결과, Table 3과 같이 Cronbach’s 
Alpha 값과 합성신뢰도(CR) 값이 각각 0.856에서 
0.958 이상인 것으로 나타나 신뢰성이 확보 되었음을 확
인하였다. 다음으로 타당성 검증을 실시한 결과, 모든 변
수에서 평균분산추출(Average Variance Extracted: 
AVE) 값이 0.699에서 0.886 이상으로 나타나 기준치 
0.5를 상회 한 것을 확인하였다. 또한, 요인적재량
(Factor Loading) 결과는 0.775에서 0.953 범위에서 
모두 유의하여 타당성이 확보 되었음을 확인하였다[57]. 

Table 4. Results of Correlation Analysis
Variabl

es V BR BN UP SV PV RI IAP PU SN

V 1 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ
BR 0.441 1 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ

BN 0.159 0.152 1 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ
UP 0.126 0.143 0.082 1 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ

SV 0.305 0.546 0.007 -0.012 1 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ
PV 0.271 0.019 0.038 -0.056 0.122 1 ㅤ ㅤ ㅤ ㅤ

RI 0.430 0.493 0.221 -0.046 0.364 0.478 1 ㅤ ㅤ ㅤ
IAP 0.494 0.560 0.137 0.118 0.428 0.481 0.738 1 ㅤ ㅤ

PU -0.301 -0.101 -0.201 0.142 -0.029 0.056 -0.072 -0.079 1 ㅤ
SN 0.437 0.550 0.040 0.029 0.626 0.309 0.574 0.593 -0.025 1

※ The bold figures in the Table are the square root of AVE.
Note) BR : Brand Resonance, SN : Subjective Norms, 
      V : Visibility, PV : Practical Value, 
      SV : Symbolic Value, IAP : Intention to Accept Product, 
      RI : Repurchase Intention, BN : Brand Name
      UP : Usage period, PU : Product usage

위의 Table 4에서와 같이 대각선으로 강조 표기된 값
(AVE 제곱근 값)들이 각 변수들 간의 상관계수 값들을 
초과하고 있음을 확인하여 판별타당성에 이상이 없음을 
검증하였다.

4. 연구의 분석 및 결과

4.1 가설검증 및 결과 분석
본 연구의 전체적인 구조모형을 기반으로 하여 수집된 

표본데이터를 분석하였다. 
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Table 5. Results of Testing Hypotheses
NO Hypotheses Coefficient T value Result

H1 Brand Resonance → 
Subjective Norms 0.258*** 3.517 Accept

H2 Visibility → 
Subjective Norms 0.137* 1.846 Accept

H3 Practical Value → 
Subjective Norms 0.216*** 3.169 Accept

H4 Symbolic Value → 
Subjective Norms 0.418*** 6.826 Accept

H5 Subjective Norms → 
Intention to Accept Product 0.593*** 7.226 Accept

H6 Subjective Norms → 
Intention to Accept Product 0.210** 2.616 Accept

H7 Intention to Accept Product
 → Repurchase Intention 0.613*** 7.986 Accept

     Subjective Norms
     Intention to Accept Product

     Repurchase Intention

R2 = 0.530
R2 = 0.352
R2 = 0.610

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001 (One-Tailed Test)

추가로 상호작용변수의 투입에 따른 유의성 및 독립변
수와 매개변수, 상호작용변수의 단계적 투입에 따라 각 
변수 들의 영향력 변화를 보고자, SPSS 25로 조절효과 
검증과 엄밀성의 제고를 위한 위계적 회귀분석을 시행하
였다. 분석 수행에 앞서 변수 간 발생하는 다중공선성 오
류의 해결을 위해 표준화점수로 변수를 생성하여 상호작
용 변수를 만들고 위계적 회귀분석을 시행하였다. 본 연
구의 구조모형 경로분석 결과 Table 5와 같이 요약 정리
하였다. 연구분석 결과에 의하면, 가설1은 브랜드 공명성
의 경로계수가 0.258, t값이 3.517로 인지된 특성 요인
인 브랜드 공명성이 주관적 규범에 정(+)의 영향을 미친
다는 것이 확인되었다. 인지된 특성 요인인 가설2에서 
가시성(경로계수 0.137, t값 1.846)이 사용자의 주관적 
규범에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 또한, 
인지된 가치 요인인 가설3의 실용적 가치(경로계수 
0.216, t값 3.169)와 가설4의 상징적 가치(경로계수 
0.418, t값 6.826) 또한 사용자의 주관적 규범에 정(+)
의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 가설5인 주관적 규
범이 소비자 행동 의도인 제품 수용 의도(경로계수 
0.593, t값 7.226)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나
타났다. 가설6의 주관적 규범이 소비자 행동 의도인 재
구매 의도(경로계수 0.210, t값 2.616)에 정(+)의 영향을 
미쳤다. 마지막으로 가설7인 사용자의 제품수용 의도(경
로계수 0.613, t값 7.986)가 재구매 의도에 정(+)의 영
향을 미치는 것을 확인하였다. 이러한 결과를 통해 사용
자의 인지된 특성과 인지된 가치가 주관적 규범에 중요 

매개 변인일 것이라는 추론을 확인할 수 있었다. 또한 소
비자 행동 의도인 제품수용 의도와 재구매 의도에도 사
용자의 주관적 규범이 중요 매개 변인인 것을 확인하였다. 

5. 결론

본 연구에서는 웨어러블 헬스케어 디바이스와 관련한 
선행 연구와 실사용자를 중심으로 하여 인지된 특성 변
인(브랜드 공명성, 가시성)과 인지된 가치 변인(실용적 가
치, 상징적 가치)이 주관적 규범인 매개 변인을 통해 사
용자에게 미치는 영향을 검증하였다. 또한 소비자 행동 
의도 변인(제품 수용 의도, 재구매 의도)이 사용자의 주
관적 규범을 통해 미치는 영향에 대해 추가 검증하였다. 

연구모형 분석 결과, 첫째, 인지된 특성 중 브랜드 공
명성이 사용자의 주관적 규범에 유의한 것을 확인하였다
(H1, 지지). 즉, 브랜드 공명성이 사용자의 주관적 규범
에 긍정적 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 둘째, 인지
된 특성 중 가시성이 사용자의 주관적 규범에 유의한 것
을 확인하였다(H2, 지지). 셋째, 인지된 가치 중 실용적 
가치는 사용자의 주관적 규범에 영향을 미치는 것을 확
인하였다(H3, 지지). 넷째, 인지된 가치 중 상징적 가치
는 사용자의 주관적 규범에 영향을 주는 것을 확인하였
다(H4, 지지). 이로써, 사용자의 인지된 특성(브랜드 공명
성, 가시성)과 인지된 가치(실용적 가치, 상징적 가치)는 
사용자의 주관적 규범에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 
다섯째로 주관적 규범이 소비자 행동 의도인 제품 수용 
의도에 영향을 미칠 것이다는 가설은 영향을 주는 것으
로 확인하였다(H5, 지지). 또한 여섯 번째 가설인 주관적 
규범이 소비자 행동 의도인 재구매 의도에 영향을 미칠 
것이다는 가설도 분석결과 영향을 주는 것을 확인하였다
(H6, 지지). 마지막 일곱 번째 가설인 소비자 행동 의도 
중 제품수용 의도가 사용자의 재구매 의도에 영향을 줄 
것이라는 가설도 분석결과 영향을 주는 것을 검증 결과 
확인하였다(H7, 지지). 즉, 사용자의 주관적 규범이 소비
자 행동 의도인 제품수용 의도와 사용자의 재구매 의도
에 영향을 미치는 것을 검증 결과 확인하였다. 

이러한 연구 결과를 통해 본 연구는 다음과 같은 이론
적 및 실무적 시사점을 제공한다. 먼저 이론적  시사점으
로 첫째, 본 연구는 웨어러블 헬스케어 디바이스를 사용
하고 있는 실사용자를 대상으로 인지된  특성과 인지된 
가치가 사용자의 주관적 규범에 미치는 영향을 살펴본 
연구라는 점에서 의의를 가진다. 이러한 연구 결과를 통
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해 웨어러블 디바이스 관련 기업은 사용자 관점에서의 
편리하고 사용 하기 쉬운 제품을 만들고 이를 마케팅 해
야 할 필요가 있다. 

또한 본 연구를 통해 웨어러블 헬스케어 디바이스 사
용자들은 디바이스에 대한 특성 요인(브랜드 공명성, 가
시성)과 가치 요인(실용적 가치, 상징적 가치)이 사용자의 
주관적 규범에 영향을 미치는 것을 감안 해야 한다. 

둘째, 디바이스 관련 기업에서는 신규 혁신 제품을  출
시 할 때,  사용자의 주관적 규범에 영향을 미칠 수 있는 
인지된 특성 요인과 인지된 가치 요인을 고려해야 할 것
이다. 이를 통해 인지적 특성 요인인 브랜드  공명성과 
제품의 가시성을 고려하고, 인지적 가치 요인인 제품의 
실용적, 상징적인 가치를 고려한 혁신적  제품의 출시를 
고려한 검토가 필요하다. 그리고 사용자의 주관적 규범이 
소비자 행동 의도 요소인 제품수용 의도와 재구매 의도
에도 영향을 미치므로 관련 기업에서는 이를 고려해야 
할 필요가 있다. 

셋째, 사용자의 재구매 의도에 있어 브랜드명과 사용 
기간 그리고 제품 용도를 통제변수로 구분하여 살펴보았
다는 점에서 의미가 있다. 연구 결과 사용자의 성별과 연
령에 따라 구매행위에 차이가 있다고 나타났으며, 이러한 
결과는 앞서 확인한 선행 연구와도 일치한다. 따라서, 이
러한 결과는 성별과 연령에 따른 청년집단과 장년 집단
을 구분하고 차별화된 홍보마케팅 전략을 펼칠 필요가 
있다고 보여 진다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 
첫째, 본 연구를 통해 웨어러블 헬스케어 디바이스 실

사용자의 제품수용 의도와 재구매 의도에 미치는 요인들
을 도출하고 그 영향력을 확인 함으로써, 사용자 관점의 
인지된 특성 요인과 인지된 가치 요인 그리고 주관적 규
범을 향상 시킬 수 있는 방안 모색을 할수 있다는 점에서 
실무적 의의를 가질 수 있다. 

둘째, 신규 출시되는 웨어러블 헬스케어 디바이스의 
확산을 위한 요인을 확인하는 계기가 되었으며, 이를 통
해 사용자의 재구매와 지속적 사용을 위한 영향 요인을 
확인 할수 있었다. 웨어러블 헬스케어 디바이스 관련 기
업에서는 사용자 관점의 제품 만족 요인과 제품의 수용
요인을 고려한 설계, 디자인 그리고 UI(User Interface) 
개발 등이 고려 가능한 계기가 될 수 있다. 

본 연구는 이러한 의의에도 불구하고 다음과 같은 연
구의 한계 및 향후 추가 연구의 필요성을 다음과 같이 제
시 할 수 있다. 

첫째, 본 연구는 국내 디바이스 실사용자를 중심으로 

진행 되었기에 본 연구 결과를 해외의 실사용자 행동에 
적용해 보기에는 한계가 있을 수 있다. 또한 제품 수용 
의도와 재구매 의도는 문화와 환경적 요인에서 여러 영
향을 받을 수 있지만, 본 연구에서는 이러한 환경적, 문화
적인 특성 변수를 포함 하지 못 하였다. 또한 환경과 문
화적 차이가 다른 아시아권 문화와 서양권 문화의 차이
를 고려한 연구모델을 개발하고 이를 실증하는 후속 연
구들이 필요 할 것이다. 따라서, 향후 연구에는 동·서양의 
문화와 환경을 고려한 후속 연구를 통해 모델을 일반화
하고 타당성을 검증 함으로서 많은 스타트업과 관련 기
업들에게 국내를 비롯한 해외 진출에 전략적 시사점을 
제시하는 연구가 필요할 것이다. 둘째, 본 연구에서 설문
대상 표본집단이 실사용자를 중심으로 설문 조사를 했으
나, 최종표본이 215부로 40대 이상 설문참여자가 
77.21%(166명)를 차지하고 있으며, 직업군 영역은 사무
관리 직군이 67.91%(146명)로 집중 되어 있다. 일부 직
군에 한정되어 있어 향후 연구에서는 다양한 연령층과 
직업군을 포함하는 추가적인 연구가 요구된다. 

셋째, 본 연구에서의 설문대상을 웨어러블 헬스케어 
디바이스의 실사용자로 한정하였다. 향후 연구에서는 웨
어러블 디바이스 실사용자와 비이용자를 구분하여 제품 
수용 의도와 재구매 의도 등을 검증하는 연구가 필요 할 
것이다. 
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서 영 욱(Young-Wook Seo)             [정회원]

• 2000년 8월 : 성균관대학교 경영
대학원 (경영학 석사)

• 2008년 2월 : 성균관대학교 일반
대학원 (경영학 박사)

• 2014년 3월 ~ 현재 : 대전대학교 
일반대학원 융합컨설팅학과 교수

<관심분야>
정보경영, IT컨설팅, 경영컨설팅, 창의성, 컨설턴트


