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Ⅰ. 서론
시장조사기관인 SA(스트래티지 애널리틱스)에 의

하면, 세계 스마트워치 판매량은 2012년부터 2015년

까지 급격히 증가한 후 2016년에 정체되는 현상을 

* 사이버한국외국어대학교 교양학부 교수

나타내었다. 세계 스마트워치 판매량은 2012년 30만

대에서 2014년 460만대로 증가하였고 2015년에는 

2,080만대로 대폭 증가하였지만, 2016년도의 판매량

은 2,110만대로 2015년도에 비해 증가폭이 미미하였

다(<그림 1> 참조). 스마트워치의 2016년 판매량 증

가폭이 둔화한 것은 스마트워치 시장의 성장을 주도
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<Abstract>

Although smartwatches are different from smartphones in shape and carried method, they
are also highly relevant to smartphones and have similar characteristics. This paper studied
the impact of using smartphones on the intention to use smartwatches from the perspective
of brand extension. The hypotheses were that the major factors of the attitude formed in the
process of using smartphones affect the intention of using them and affect the trust of
smartwatches. As a result of testing the hypotheses, trust in smartphonees affected trust in
smartwatches. And the intention to use smartphones and the trust of smartwatches affected
the intention to use smartwatches. However, the satisfaction, familiarity, and favorability of
smartphones did not affect the trust of smartwatches. Smartwatches were associated with
smartphones but they had independent characters. Based on the results of the study, the
trust of smartwatches is very important, so the corporate managers need to find ways to
improve their trust. And they should find strategies to improve the value of the product by
finding out the factors that can increase the intention of using smartwatches.
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해온 주요 대륙의 시장이 어느 정도 포화상태에 이

르렀기 때문인 것으로 분석되었다. 한편 SA는 세계 

스마트워치  판매량이 2017년 2,970만대, 2018년 

3,890만대, 2019년 5,020만대, 2020년 6,540만대,

2021년 8,580만대, 2022년 1억 870만대가 될 것으로 

예상하였다. 이는 2016년도의 판매량 정체 현상에도 

불구하고 스마트워치 판매량이 급증할 것으로 전망

하는 것이다. SA가 스마트워치 시장전망을 밝게 본 

근거는 2016년 하반기에 애플이 애플워치 시리즈2

를 출시했고, 삼성전자가 기어S3를 출시했으며,

2017년 상반기에 LG전자가 LG워치를 출시하는 등 

스마트폰 업체들이 향상된 스마트워치를 지속적으

로 출시하여 스마트워치 시장을 확대시킬 것으로 보

았기 때문이다[1].

<그림 1> 스마트워치 세계 판매량

SA는 세계 스마트워치 시장을 낙관하지만, 2016

년 판매량이 정체된 것을 근거로 스마트워치 시장 

전망에 대해  우려하는 견해도 제기된다. 스마트워

치 인기하락의 이유는 다양하게 제시될 수 있는데 

그중 스마트폰과의 차별화된 기능 미흡과 고가격을 

원인으로 보기도 하며, 애플리케이션이 적고 배터리 

수명이 짧아서 불편함이 있다는 점을 들기도 한다.

이러한 점들로 인해 스마트워치는 대중성이 덜어지

는 것으로 간주된다[2]. 주요 스마트폰 제조회사들

을 중심으로 스마트워치 시장을 확대시키려는 시도

가 계속되고 있지만, 스마트워치가 다수 소비자의 

주류시장에 진입하지 못하고 있는 상태라고 할 수 

있다. 스마트워치가 일반 소비자들이 필요로 하는 

상품으로 인식되어 다수 소비자의 주류시장에 진입

하고 확산되도록 하기 위해서는 스마트워치 시장 형

성의 바탕을 이루는 요인들을 파악하고 적극 반영하

는 전략이 요구된다.

스마트워치는 기능 측면에서 스마트폰과 유사하

거나 연관성이 높다. 스마트폰이나 태블릿 PC와 같

은 스마트 기기의 앱과 연동하여 스마트 기기를 더

욱 다양하게 활용할 수 있게 해주는 것을 나타내는 

신조어로 앱세서리(Appcessory)라는 말이 있다. 앱

세서리는 스마트폰 주변기기인 액세서리와 애플리

케이션의 약자로 사용되는 앱을 합친 말로 스마트 

기기와 연동되는 시장이 커지고 있으며 관심도가 높

아지고 있음을 나타낸다. 그리고 삼성의 ‘기어S’와 

LG의 ‘G워치’ 등 스마트폰 제조업체에서 내놓는 스

마트워치도 넓은 범위에서 앱세서리의 부류에 포함

되기도 한다[3]. 스마트워치가 스마트폰의 앱세서리

류에 포함되는 것은 스마트워치의 기능과 활용범위

가 스마트폰과 관련성이 높다는 것을 의미하며, 스

마트워치의 가치와 활용성이 스마트폰의 사용에 의

해 영향을 받을 수도 있다는 점을 나타내는 것이기

도 하다. 그런데 기존의 스마트워치에 관한 연구들

은 주로 사용자 경험이나 디자인 방향, 산업정책에 

관련된 연구들이 실시되었고, 웨어러블 디바이스의 

한 종류로 사용특성이나 소비가치를 고려한 연구들

이 실시되었다[4].

스마트워치 시장 확산이 둔화되는 원인은 주로 

상품 자체의 한계점에 의해 스마트폰의 보조기기 역

할에 그치는 상태라는 점이 지적되고 있다[2, 5]. 스

마트워치가 다수 소비자의 시장으로 확산되기 위해

서는 다양한 관점에서 연구될 필요가 있다. 본 연구
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에서는 스마트폰과의 높은 연관성에 기초하여 스마

트워치의 시장 확산과 다수 소비자 시장 진입을 위

한 방안을 찾고자 하였다. 첫째, 스마트폰워치가 주

로 스마트폰 브랜드를 확장하여 브랜드명을 사용하

고 있다는 점에 근거하여 브랜드 확장의 관점에서 

사용의도를 파악하고자 하였다. 둘째, 스마트폰 사

용에 의해 형성되는  태도의 요소들을 세분화하여 

각각 어느 요소가 스마트폰 사용의도와 스마트워치 

신뢰에 영향을 미치는지 파악하고자 하였다. 셋째,

스마트폰 사용 의도와  스마트워치 신뢰가 스마트워

치 사용의도에 미치는 영향을 파악하여 마케팅을 실

시하는데 있어서 구체적인 시사점을 얻고자 하였다.

연구 구성은 서론, 기존 브랜드 확장에 관한 문헌 

연구와 주요 스마트워치 실태 기술, 가설 및 검증,

결론으로 이루어졌다. 그리고 가설을 검증하기 위해 

실증연구가 실시되었는데, 설문지 조사방법이 사용

되었고, 구조방정식 모델 분석 방법에 의해 자료를 

분석하였다.

Ⅱ. 문헌연구 
2.1 브랜드 확장 연구 

기업에서 신규 제품을 내놓을 때 제품에 맞는 새 

브랜드가 적용되기도 하지만, 기존 브랜드 중에서 

하나가 사용되거나 기존 브랜드와 새로운 브랜드가 

혼합되어 사용되기도 한다. 신규 제품이 출시될 때 

기존의 브랜드가 확장되어 사용되는 것을 브랜드 확

장이라고 한다. 브랜드 확장은 라인확장(line

extension)과 제품범주확장(category extensions)으

로 구분할 수 있다. 첫째, 라인확장은 브랜드확장의 

원천이 되는 모브랜드의 기존 제품군 내에서 새로운 

세분시장의 신규 제품에 모브랜드를 확장하여 적용

하는 것이다. 제품범주확장 또는 카테고리확장은 모

브랜드의 기존 제품군과 다른 새 제품군의 신규 제

품에 모브랜드를 확장하여 적용하는 것이다[6].

브랜드 확장은 범주화 이론에 의해 설명된다. 범

주화 이론은 사람들이 주어진 정보를 자신의 지식구

조에 포함시킬 때 매우 순간적이며 거의 무의식적으

로 자율적 분류과정을 거치는 것으로 본다. 범주화 

이론에 의하면, 소비자가 신규 제품에 대한 정보를 

받는 경우에도 그 정보를 지식체계에 분류하는데,

기존의 대상과 비슷하다고 인식하면 그 두 대상을 

비슷하다고 생각하게 된다는 것이다[7]. 브랜드 확

장은 신제품의 성공에서 중요한 역할을 하는 것으로 

간주되어 다양하게 연구되었다. 많은 연구들에서 공

통적으로 언급되는 브랜드 확장 성공의 핵심요소는 

확장의 원천이 되는 모브랜드와 브랜드가 확장되는 

제품 간의 유사성[8], 관련성 또는 적합성이다[6]. 안

광호 외[6]는 모브랜드에 대한 연상들이 브랜드가 

확장되는 제품의 특징과 관련된 정도에 의해 브랜드 

확장의 성공이 크게 영향을 받는다고 하였다. 즉, 브

랜드 확장이 성공하기 위해서는 소비자가 모제품과 

브랜드가 확장되는 제품이 관련성이 있다고 지각해

야 한다는 것이다. 이러한 주장은 소비자들이 모제

품과 확장제품 사이에 유사성이 있다고 생각하면 소

비자가 갖고 있는 모브랜드에 대한 태도가 확장되는 

제품으로 용이하게 전이될 것이라는데 근거를 둔다.

브랜드 확장 연구는 제품군 내의 확장에서 제품 

범주가 다른 대상으로 확대되고 있는데, 카테고리 

확장의 경우에도 브랜드 확장이 효과가 있는 것으로 

간주되었다. 박찬수[9]는 카테고리 확장에 의해 신

규 상품이 즉각적으로 높은 인지도를 달성할 수 있

어 낮은 비용으로 신규 상품이 성공할 가능성이 높

아질 수 있다고 하였다. 그리고 카테고리 확장의 경

우에도 두 개의 상품범주 사이에 유사성이 높으면 

기존 브랜드에 대한 호감이 신규 상품으로 옮겨갈 
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가능성이 높은 것으로 보았다.

브랜드 확장에 관한 연구에 의하면, 확장제품군 

내에서 지배적 경쟁브랜드가 존재하는 경우가 소비

자의 확장제품을 평가에 영향을 미쳤다. 전성률과 

허종호[10]는 실험연구를 하였는데, 확장제품군 내

에 지배적 경쟁브랜드가 존재하는 경우가 존재하지 

않는 경우보다 확장제품을 덜 호의적으로 평가하였

고, 모브랜드와 확장제품 간의 지각된 유사성이 확

장제품 평가에 미치는 영향이 크게 나타났으며, 확

장제품군 내 브랜드 간 품질편차가 확장제품 평가에 

미치는 영향도 크게 나타났다. 그리고 유사하지 않

은 확장을 할 때 브랜드 확장의 유형이 목표 확장제

품을 평가하는데 미치는 효과에 대해서도 연구되었

다. 전성률 외[11]는 실험연구를  통해 유사하지 않

는 확장을 할 때 목표 확장제품에 대한 소비자의 평

가는 순차적 확장을 할 때가 직접 확장을 할 때보다 

더 호의적이이라고 하였다. 그리고 이러한 평가차이

는 상징적 브랜드일 때가 기능적 브랜드일 보다 크

게 줄었고, 목표 확장제품이 고가격일 때가 저가격

일 때보다 크게 줄었다고 하였다.

2.2 주요 스마트워치 실태와 연구
스마트워치는 웨어러블 디바이스의 일종으로 사

용자 경험이나 디자인에 관한 연구가 많이 실시되었

으며[12, 13], 사용특성에 미치는 영향의 연구나 소

비가치 요소들이 구매의향에 미치는 연구도 실시되

기도 하였다[4, 13]. 그렇지만 정체되고 있는 스마트

워치 시장을 확대하기 위해서는 다양한 관점에서 연

구가 실시되어야 하는데, 스마트워치를 스마트폰 브

랜드 확장의 관점에서 연구하는 것도 그 중 하나가 

될 것이다. 스마트워치는 기본적으로 시계와 같은 

모양으로 손목에 휴대하는 형태를 띠지만, 시계기능 

외에 다른 기능에서는 스마트폰과 유사한 측면이 많

고 스마트폰과 연동되어 사용되는 기능도 많다. 그

러므로 스마트폰과 관련성이 높고 어느 정도 유사성

도 있다고 볼 수 있다. 그리고 스마트폰 제조사인 

삼성전자, LG전자, 애플 등이 스마트워치 시장의 주

요한 제조사로 시장을 선도하고 있다. 삼성전자는 

스마트워치를 기어S 시리즈로 출시하고 있는데,

2016년 11월 ‘기어S3’를 국내에  출시하였다. 기어S3

는 통화, 방수, 방진 기능, GPS, 고도 기압계 등이 

들어있고, 긴급한 상황에서 스마트폰 없이 SOS 신

호를 보낼 수 있다[14]. 삼성전자는 스마트워치 디자

인을 계속 변경해왔는데, 기어S3는 정교한 시계화면

을 제공했고, LTE와 블루투스의 두 가지 버전이 있

는데, LTE 버전은 스마트폰 없이 독자적으로 통화,

문자 전송 등이 가능하다[15]. 삼성전자는 2017년 5

월 2일부터 기어S3에 모바일 결제 서비스인 삼성페

이를 적용했다[16]. LG전자는 ‘LG워치 스포츠’와 

‘LG워치 스타일’을 2017년 3월 11일 국내에 출시하

였다. LG워치 스포츠는 성능에 초점을 맞추어 음성

통화, 메시지 송수신, 앱 다운로드 등이 모두 가능하

고, LG워치 스타일은 블루투스와 와이파이를 지원

한다. LG워치는 구글의 스마트워치 운영체제인 ‘안

드로이드 웨어 2.0’을 세계 최초로 탑재하였고[17],

구글의 인공지능(AI) 엔진인 ‘어시스턴트’를 탑재해 

음성으로 전화를 걸거나 음악을 재생할 수 있으며,

구글의 건강관리 플랫폼인 ‘구글피트’도 기본으로 

포함되어 있다[18].

‘LG워치’, ‘애플워치’와 같은 스마트워치의 브랜

드명은 기업브랜드에 제품의 성격을 나타내는 ‘워

치’를 붙인 경우에 해당하고, ‘기어S’는 개별브랜드

에 삼성의 스마트폰 브랜드에서 사용되는 브랜드 수

식어인 ‘S’를 붙인 형태이다. 이러한 브랜드명 전략

에 근거하면 스마트폰 제조회사에서 출시되는 스마

트워치는 브랜드확장 전략이 채택되고 있다고 볼 수 

있다. 그리고 기존 문헌과 연구들에 비추어, 스마트
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워치에 대한 브랜드확장 전략은 스마트폰의 성공요

인을 스마트워치로 전이시킬 수 있는 장점이 있다고 

할 수 있다.

Ⅲ. 가설설정
문헌연구에서 설명되었듯이, 기존 브랜드 또는 제

품과 다른 제품 사이의 유사성, 관련성 또는 적합성

이 높을 때 소비자의 태도를 구성하는 호의적 감정

이나 인지도 등은 제품 간에 전이되는 현상이 있다.

즉, 사용자가 특정한 제품이나 서비스를 사용하는 

과정에서 갖게 되는 인지와 감정의 요소는 제품 그 

자체에 대한 태도뿐만 아니라 관련 제품에 대한 태

도에도 영향을 미치게 된다. 그러한 태도 영향 요소

들로 소비자가 제품이나 서비스를 사용한 후에 지각

하는 만족의 정도, 친숙도, 대상에 대한 신뢰, 호감

도 등을 들 수 있다.

이유재[19]는 기존의 고객만족 연구들에 근거하

여 고객 만족도가 높아지면 충성도가 높아지고, 재

구매의도나 긍정적 구전을 할 가능성도 높아진다고 

하였다. 반면에 불만족한 고객은 부정적인 구전활동

과 다양한 유형의 불평행동을 한다고 하였다. 이유

재와 이청림[20]은 한국능률협회컨설팅에서 조사 및 

발표하는 KCSI 조사자료를 이용하여 고객만족이 고

객충성도에 미치는 영향을 연구하였는데, 고객만족

은 재구매의도와 구전의도에 긍정적인 영향을 주고,

전환의도에 부정적인 영향을 주는 것으로 나타났다.

Anderson et al.[21]은 고객만족이 높을수록 재구매 

의도가 높아진다고 하였고, 김상현과 오상현[22]은 

재구매 의도를 결정하는 요인을 고객가치, 고객만

족, 전환비용, 대안의 매력도로 보고 연구하였는데,

고객만족이 재구매 의도에 가장 크게 영향을 미치는 

변수였다. 그리고 전병호 외[23]는 온라인 쇼핑을 하

는 과정에서 지각하는 가치가 구매만족에 영향을 미

치고 구매만족이 재이용의도에 미치는 영향을 연구

하였는데, 만족은 쇼핑 가치로부터 영향을 받고 재

이용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Alba and Hutchinson[24]은 친숙성(familiarity)

은 소비자가 축적한 제품에 관련된 경험의 양이라고 

하고, 제품이나 브랜드에 대한 친숙도의 차이는 소

비자가 제품이나 브랜드에 대해 지각하는 지식 및 

연상 강도 차이로 연결되며, 새로운 정보를 받았을 

때 정보를 처리하는 과정과 브랜드를 평가하는데 영

향을 준다고 하였다. 최낙환과 나광진[25]의 연구에

서, 소비자는 지식수준이 높을수록 전형성이 높은 

경우를 선호하고 지식수준이 낮을수록 중간정도의 

전형성을 갖는 경우를 선호하는 것으로 나타나, 소

비자의 지식수준에 따라 전형성과 선호도의 관계가 

조절될 수 있었다. 안광호 외[6]는 소비자의 제품지

식 수준에 따라 소비자들이 느끼는 제품 유사성이 

달라질 수 있다고 하였다. 전성률과 김미령[26]은 모

브랜드에 대한 친숙도가 낮은 경우가 높은 경우보다 

시그널링을 통한 확장제품을 평가하는데 있어서 차

이가 크게 나타나, 모브랜드의 친숙도 차이가 시그

널링 효과를 조절하는 것으로 볼 수 있다고 하였다.

신뢰는 어느 사람이 다른 사람의 좋은 의도

(goodwill)와 신뢰성을 판단하는 것이고, 다른 사람

이 바람직한 행동을 할 것이라는 가능성에 대한 개

인적 믿음과 기대이다[27]. 오상현과 김상현[28]은 

개인들의 인터넷 뱅킹 이용행태에 영향을 미치는 주

요한 결정변수로 유용성, 이용용이성, 적합성, 신뢰

를 연구하였는데, 그 중 신뢰는 인터넷 뱅킹을 이용

하고자 하는 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다.

소비자가 어느 제품에 대해 지각하는 호감 또는 

매력성은 해당 제품에 대해 지각하는 기초적인 감정

으로 해당 제품을 계속적으로 사용하고자 하는 의도
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나 확장제품에 대한 태도를 형성하는데 영향을 줄 

수 있다. Colgate and Lang[29]에 의하면, 대안이 

매력적인 정도는 소비자들이 현재의 서비스 제공자

에게 남아 있으려고 결정하는데 영향을 미쳤다. 안

광호 외[6]는 브랜드 확장이 성공하기 위해서는 소

비자가 확장의 원천인 모브랜드에 대해 호의적인 연

상과 태도를 가져야 하고, 소비자가 지각하는 모브

랜드의 연상들이 브랜드가 확장되는 제품군에서도 

긍정적으로 평가되는 것들이어야 한다고 하였다. 유

재현과 박철[30]은 스마트폰을 대상으로 소비자들의 

수용 및 수용 후의 행동을 연구하였는데, 하이테크 

제품인 스마트폰에 대한 소비자들의 관계투자는 전

환비용과 감정적 애착에 긍정적으로 영향을 미쳤고,

제품에 대한 애착은 전환비용에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 감정적 애착이 높을수록 지

속적 이용 의도가 높았다.

소비자가 제품을 사용하면서 지각하는 경험의 영

향과 브랜드 확장의 연구들에 근거하여 스마트폰의 

사용 경험이 스마트폰과 스마트워치의 사용의도에 

미치는 영향에 관해 가설을 설정할 수 있다. 소비자

가 스마트폰을 사용하는 과정에서 형성된 만족도,

친숙도, 신뢰, 호감도는 스마트폰을 사용하고자 하

는 의도에 영향을 주며 스마트워치의 사용의 기본적

인 요소인 신뢰도를 지각하는데도 영향을 줄 것으로 

가정할 수 있다. 또 스마트폰 사용의도와 스마트워

치 신뢰도는 각각 스마트워치 사용의도에 영향을 줄 

것으로 가정할 수 있다.

가설 1-1. 스마트폰에 대한 만족도는 스마트폰 사

용의도에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 1-2. 스마트폰에 대한 만족도는 스마트워치 

신뢰에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 2-1. 스마트폰에 대한 친숙도는 스마트폰 사

용의도에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 2-2. 스마트폰에 대한 친숙도는 스마트워치 

신뢰에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 3-1. 스마트폰에 대한 신뢰는 스마트폰 사용

의도에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 3-2. 스마트폰에 대한 신뢰는 스마트워치 신

뢰에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 4-1. 스마트폰에 대한 호감도는 스마트폰 사

용의도에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 4-2. 스마트폰에 대한 호감도는 스마트워치 

신뢰에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 5-1. 스마트폰 사용의도는 스마트워치 사용

의도에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

가설 5-2. 스마트워치 신뢰는 스마트워치 사용의

도에 정적(+)으로 영향을 줄 것이다.

Ⅳ. 실증연구
4.1 실증조사

설문조사 방식으로 실증연구를 하였다. 설문에서 

스마트폰에 대한 만족도는 사용자가 스마트폰을 사

용하고 지각하는 제품 자체와 기능들에 대한 만족 

정도를 나타낸다. 설문항목은 이유재와 라선아[31]

의 연구와 Kim and Son[32]의 연구에서 사용된 고

객만족을 측정하는 항목들 중에서 일부를 연구에 맞

게 수정하여 작성하였다. 스마트폰 친숙도는 사용자

가 스마트폰에 대해 친숙함을 느끼고 잘 안다고 지

각하는 정도이다. 설문항목은 최낙환과 나광진[25]

의 연구와 전성률과 김미령[26]의 연구에서 사용된 
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설문 항목들 중에서 일부를 연구에 맞게 수정하여 

작성하였다. 스마트폰에 대한 신뢰는 사용자가 스마

트폰이 바람직하고 사용자들을 배려하며 기대하는 

결과를 제시할 것이라는 믿음을 의미한다. 설문항목

은 오종철[33]의 연구와 오상현과 김상현[28]의 연구

에서 사용된 항목들 중에서 일부를 연구에 맞게 수

정하여 사용하였다. 스마트워치에 대한 신뢰 측정문

항들은 동일한 유형의 질문에 추측을 반영한 형태로 

문항들을 구성하였다. 스마트폰에 대한 호감도는 사

용자가 스마트폰을 좋게 여기고 매력적이라고 평가

하는 정도를 나타낸다. 설문문항은 안광호 외[6]의 

설명과 유재현과 박철[30]의 연구에서 사용된 설문 

항목들 중에서 일부를 연구에 맞게 수정하여 사용하

였다. 스마트워치 사용의도는 스마트폰 사용자가 스

마트워치를 사용할 의향과 가능성 정도를 나타낸다.

설문문항은 이유재와 라선아[31]의 연구와 김윤환과 

이재은[34]의 연구에서 사용된 문항들 중에서 일부

를 연구에서 맞게 수정하여 사용하였다.

실증조사는 대학생들을 대상으로 실시되었다.

2015년 10월 중에 경기도 소재 1개 대학의 대학생들

에게 설문지를 배부하고 응답하도록 한 후 회수하였

다. 불량 응답지들을 제외하고 226개의 응답지를 분

석에 사용하였다. 남자와 여자의 성별에서 남자는 

93명, 여자는 133명이었다. 연령의 분포는 만으로 

17세에서 36세까지 있었고, 평균연령은 20.01세였다.

가장 높은 비중을 차지한 연령은 19세로 38.9%를 

차지하였다.

요인 항목 표준요인
부하량 t값 신뢰

계수

스마트폰 만족

전반적으로 스마트폰에 만족한다. 0.917 -

0.950
사용 중인 스마트폰이 마음에 든다. 0.916 23.511
사용 중인 스마트폰의 기능들에 만족한다. 0.874 20.625
기대한 것과 비교하여 사용 중인 스마트폰에 만족한다. 0.899 22.267
스마트폰 구입 사용한 것은 잘한 결정으로 생각한다. 0.850 19.260

스마트폰 친숙 

사용 중인 스마트폰의 특징들을 잘 안다. 0.822 -
0.914사용 중인 스마트폰에 친숙하다. 0.916 17.010

사용 중인 스마트폰 사용방법에 관해 안다. 0.923 17.145

스마트폰 신뢰 

사용 중인 스마트폰의 정확하다. 0.736 -

0.872
사용 중인 스마트폰은 사용자들을 배려한다. 0.816 12.015
사용 중인 스마트폰은 좋은 서비스를 제공한다. 0.864 12.715
사용 중인 스마트폰의 사용결과를 예상할 수 있다. 0.769 11.306

스마트폰 호감

사용 중인 스마트폰이 좋다. 0.957 -
0.959사용 중인 스마트폰을 매력적으로 본다. 0.935 26.590

사용 중인 스마트폰이 마음에 든다. 0.932 28.969

스마트폰 사용의도

사용 중인 스마트폰 브랜드를 계속 사용할 의향 있다. 0.954 -

0.971
사용 중인 스마트폰 브랜드를 계속 사용할 가능성높다. 0.952 32.488
사용 중인 스마트폰 브랜드를 계속 사용하고 싶다. 0.949 32.011
스마트폰 구매할 때 이 브랜드 제품을 구매할 것이다. 0.924 28.249

스마트워치 신뢰

스마트워치는 정확할 것 같다. 0.796 -

0.828
스마트워치는 사용자들을 배려할 것 같다. 0.827 12.103
스마트워치는 좋은 서비스를 제공할 것 같다. 0.736 10.931
스마트워치 사용 결과를 예상할 수 있다. 0.619 9.053

스마트워치 

사용의도

스마트워치를 사용할 의향이 있다. 0.924 -
0.913스마트워치를 사용할 가능성이 높다. 0.848 17.699

스마트워치를 사용하고 싶다. 0.878 18.786

<표 1> 표준요인부하량과 신뢰계수
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4.2 신뢰도와 타당도 확인
가설 검증에 앞서 개념들의 신뢰도와 타당도를 

확인하였다. 구성 개념들의 신뢰도 검정은 내적일관

성의 기준에 의해 각 개념을 측정하는 항목들의 

Cronbach's α 값으로 확인하였다. 통계프로그램은 

SPSS 20.0을 사용하였다. 신뢰계수는 <표 1>에 제시

되었는데, 가장 낮은 값이 0.828로 나타나 신뢰도의 

일반적 기준인 0.6보다 높았다. 그리고 구성개념들

에 대한 집중타당도를 확인하였는데, 확인적 요인분

석을 적용하여 표준화 요인부하량을 확인하였다. 이 

값에서 가장 낮은 값이 0.619로 나타나 제거수준인 

0.5보다 높았으며, 각 요인에 대한 각 문항의 t-값이 

2.0보다 높았다. 다른 방법으로 AVE(평균분산추출

값)를 계산하여 그 값이 0.5이상이면 집중타당도가 

있는 것으로 받아들여지는데, <표 2>에서 보는 바와 

같이 AVE의 가장 낮은 값이 0.561로 나타나 집중타

당도를 갖추었다고 할 수 있다. 그리고 판별타당도

를 확인하기 위해 AVE의 제곱근과 상관계수를 각

각 비교하였다. AVE의 제곱근 값은 <표 2>의 대각

선 괄호 안에 표시되어 있는데, 가장 낮은 값이 

0.749로 이는 상관계수가 0.871인 값보다 작다. 전체

적으로 어느 정도 판별타당도를 갖추고 있지만, 엄

격한 기준에 의한 판별타당도 기준에는 조금 못미친

다고 할 수 있다. 또한 법칙타당도를 확인하기 위해 

잠재요인 간 상관계수의 방향을 확인하였다. 가설의 

방향이 모두 정(+)의 방향으로 설정되어있는데, <표 

2>에서 보는 바와 같이 가설에 관련된 잠재요인 간 

상관계수의 방향도 정(+)으로 나타나 법칙타당도를 

갖추었다고 할 수 있다.

4.3 자료분석 및 가설검증
신뢰도와 타당도를 확인한 후 가설관계를 바탕으

로 구조방정식모델 분석 방법을 적용하여 자료를 분

석하였다. 분석 결과는 <표 3>과 같다. 절대 적합도 

지수에서 GFI는 일반적으로 적합도가 높다고 인정

되는 기준인 0.9에 약간 못미치지만 나머지 지수들

은 적합도 기준을 충족시켰다. 그리고 증분 적합도 

지수에서는 모든 지수가 권장수준인 0.9 이상을 충

족시켰다. 전체적으로 모델이 적합도지수를 충족시

키는 것으로 볼 수 있었다.

구분 주요 지수

절대 적합도지수

Χ2283=496.813(p=0.000), GFI=0.861,
RMR=0.042, RMSEA=0.058, Normed

Χ2=1.756

증분 적합도지수 NFI=0.919, CFI=0.963, TLI=0.957

 <표 3>  적합도 지수

구분 AVE 폰 만족 폰 친숙 폰 신뢰 폰 호감 폰 의도 워치신뢰 워치의도
폰 만족 0.795 (0.892)

폰 친숙 0.789 0.457 (0.888)

폰 신뢰 0.636 0.736 0.601 (0.797)

폰 호감 0.886 0.871 0.426 0.673 (0.941)

폰 의도 0.894 0.751 0.367 0.593 0.748 (0.946)

워치신뢰 0.561 0.017 0.078 0.204 0.055 -0.02 (0.749)

워치의도 0.781 0.027 0.044 0.115 0.054 0.112 0.424 (0.884)

 <표 2>  AVE와 잠재변수 간 상관
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실증자료를 분석한 결과에 의해 가설을 검증하였

는데, 가설에서 정적(+)인 관계를 설정하였으므로 

단측검정으로 실시하였다. 결과는 <표 4>에 제시되

어 있다. 첫째, 스마트폰 만족도가 스마트폰 사용의

도에 미치는 영향은 유의하였다(p<0.01). 그러므로 

가설 1-1은 채택되었다. 그리고 스마트폰 만족도가 

스마트워치 신뢰에 미치는 영향은 유의하게 나타났

지만, 부정적인 영향이 유의한 것으로 나타났다

(p<0.01). 가설을 설정할 때 긍정적 영향관계를 가정

하였는데, 오히려 관계가 부정적으로 나타난 것에 

대한 원인을 찾을 필요가 있다. 그 원인은 소비자들

이 스마트폰에 대한 만족도는 높지만 높은 만족도가 

스마트워치에 대한 신뢰 형성으로 전이되지 않고 있

기 때문으로 추정하였다. 설문 자료를 확인한 결과,

스마트폰 만족도의 평균은 3.707(분산 0.04)이었고 

스마트워치 신뢰의 평균은 3.094(분산 0,02)로, 스마

트워치 신뢰가 0.613 낮았다. 둘째, 스마트폰 친숙도

가 스마트폰 사용의도에 미치는 영향은 유의하지 않

았다(p>0.05). 그러므로 가설 2-1은 기각되었다. 그

리고 스마트폰 친숙도가 스마트워치 신뢰에 미치는 

영향도 유의하지 않았다(p>0.05). 그러므로 가설 2-2

도 기각되었다. 셋째, 스마트폰 신뢰가 스마트폰 사

용의도에 미치는 영향은 유의하지 않았다(p>0.05).

그러므로 가설 3-1은 기각되었다. 그리고 스마트폰 

신뢰가 스마트워치 신뢰에 미치는 영향은 유의하였

다(p<0.01). 그러므로 가설 3-2는 채택되었다. 넷째,

스마트폰 호감도가 스마트폰 사용의도에 미치는 영

향은 유의하였다(p<0.01). 그러므로 가설 4-1은 채택

되었다. 그리고 스마트폰 호감도가 스마트워치 신뢰

에 미치는 영향은 유의하지 않았다(p>0.05). 그러므

가설 경로 계수 t값 유의도 채택여부
가설 1-1 스마트폰 만족 => 스마트폰 사용의도 0.462 3.189 p<0.01 채택

가설 1-2 스마트폰 만족 => 스마트워치 신뢰 -0.312 -2.389 p<00.1 기각

가설 2-1 스마트폰 친숙 => 스마트폰 사용의도 0.010 0.125 p>0.05 기각

가설 2-2 스마트폰 친숙 => 스마트워치 신뢰 -0.058 -0.794 p>0.05 기각

가설 3-1 스마트폰 신뢰 => 스마트폰 사용의도 0.043 0.278 p>0.05 기각

가설 3-2 스마트폰 신뢰 => 스마트워치 신뢰 0.472 3.291 p<0.01 채택

가설 4-1 스마트폰 호감 => 스마트폰 사용의도 0.426 3.640 p<0.01 채택

가설 4-2 스마트폰 호감 => 스마트워치 신뢰 0.099 0.959 p>0.05 기각

가설 5-1 스마트폰 사용의도 => 스마트워치 사용의도 0.103 1.748 p<0.05 채택

가설 5-2 스마트워치 신뢰 => 스마트워치 사용의도 0.692 5.798 p<0.01 채택

 <표 4>  가설검증 결과

경로 계수 t값 유의도 직접효과
스마트폰 만족 => 스마트워치 사용의도 -0.151 -0.750 p>0.05 없음

스마트폰 친숙 => 스마트워치 사용의도 -0.015 -0.141 p>0.05 없음

스마트폰 신뢰 => 스마트워치 사용의도 0.043 0.199 p>0.05 없음

스마트폰 호감 => 스마트워치 사용의도 -0.039 -0.250 p>0.05 없음

 <표 5>  독립변수의 종속변수에 대한 직접효과
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로 가설 4-2는 기각되었다. 다섯째, 스마트폰 사용의

도가 스마트워치 사용의도에 미치는 영향은 유의하

였다(p<0.05). 그러므로 가설 5-1은 채택되었다. 그

리고 스마트워치 신뢰가 스마트워치 사용의도에 미

치는 영향은 유의하였다(p<0.01). 그러므로 가설 5-2

도 채택되었다.

가설설정에서는 스마트폰의 사용과정에서 발생하

는 태도 요소들이 스마트폰 사용의도와 스마트워치 

신뢰에 각각 영향을 주고, 스마트폰 사용의도와 스

마트워치 신뢰가 각각 스마트워치 사용의도에 영향

을 주는 관계를 가정하였다. 이러한 영향관계 가설

은 스마트폰 사용의도와 스마트워치 신뢰가 독립변

수와 종속변수를 완전히 매개하는 관계인데, 부분

매개의 역할을 하는 것으로 가정을 할 수도 있다.

스마트폰 사용의도와 스마트워치 신뢰의 매개효과

를 정확히 파악하기 위해 스마트폰 만족도, 친숙도,

신뢰, 호감도가 스마트워치 사용의도에 직접 영향을 

미치는 경로를 추가하여 대안모델을 분석하였다. 분

석결과는 <표 5>에 제시된 바와 같이 독립변수들이 

종속변수에 직접 미치는 효과는 유의하지 않았다.

가설설정모델과 대안모델은 내포(nested)관계이므로 

X2 검정을 하였다. ΔX2=2.414(Δdf=4)로, 유의수준 α

=0.05에서 비유의적인 것으로 나타났다. 그러므로  

스마트폰 사용의도는 스마트폰 만족도, 스마트폰 

호감도와 스마트워치 사용의도를 완전매개하고, 스

마트워치 신뢰는 스마트폰 신뢰와 스마트워치 사용

의도를 완전매개하는 것으로 나타났다.

V. 결론
정보기술(IT) 급속히 발전함에 따라 스마트워치는 

더욱 정교해지고 다양한 기능들이 계속 탑재되고 있

다. 그렇지만 스마트워치 시장이 정체되는 현상을 

극복하고 주류 시장 소비자들의 시장에 진입하기 위

해서는 상품의 가치가 높게 지각되어 소비자들의 관

심을 끌 수 있는 방안이 강구되어야 한다. 본 연구

에서는 브랜드 확장의 관점에서 소비자들의 스마트

폰 사용 결과가 스마트워치 사용의도에 미치는 영향

을 파악하였다. 가설검증 결과, 첫째, 스마트폰 사용

의도는 스마트워치 사용의도에 유의한 영향을 미치

는 것을 나타났다. 그러므로 브랜드 확장의 관점에

서 스마트폰의 브랜드를 스마트워치에 확장하는 것

은 유효한 전략이라고 할 수 있다.

둘째, 스마트폰 만족도와 스마트폰 호감도가 스마

트폰 사용의도에 유의한 영향을 미친 것에 근거하여 

소비자가 스마트폰을 사용 과정에서 경험하는 감정

적 요소들이 중요하다는 것을 알 수 있다. 이러한 

결과는 스마트폰 뿐만 아니라 스마트워치의 시장전

략을 시장 전략을 수립하는데 활용될 수 있을 것이

다. 즉, 스마트폰 사용자들의 사용경험을 바탕으로 

스마트워치 시장을 파악하고 표적시장을 선정하여 

해당 시장의 소비자들의 욕구를 확인하고 충족시키

는 전략을 강구할 수 있을 것이다.

셋째, 스마트워치 신뢰가 스마트워치 사용의도에 

유의한 영향을 미쳤는데, 신뢰가 소비자의 행동에서 

중요한 역할을 하는 것은 신뢰관련 기존 연구들의 

결과와 같다[28]. 즉, 스마트 기기의 사용의도에서도 

소비자가 상품에 대해 지각하는 신뢰가 중요한 역할

을 한다는 것을 알 수 있다. 그리고 스마트폰에 대

한 신뢰가 스마트워치 신뢰에도 유의한 영향을 미친 

결과에 근거하여 스마트워치의 신뢰를 높이기 위해

서는 단지 스마트워치 자체뿐만 아니라 스마트폰 브

랜드의 신뢰를 활용하는 것도 한 가지 방법임을 알 

수 있다. 즉, 브랜드 확장의 관점에서 스마트폰을 사

용하는 다수 소비자들의 스마트워치 사용의도를 높

이기 위해서는 스마트워치에 대한 신뢰를 높이는 것

이 중요하며, 스마트폰에 대한 신뢰가 스마트워치 
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신뢰 형성에 영향을 미칠 수 있으므로 소비자들의 

스마트폰에 대한 신뢰를 높이고 이 결과를 스마트워

치로 전이시킬 수 있는 전략을 강구할 필요가 있다.

넷째, 스마트워치 신뢰와 관련된 가설 중 스마트

폰 만족도, 친숙도, 호감도가 스마트워치 신뢰에 미

치는 영향은 기각되었다. 그런데 이 세 요소는 소비

자가 상품을 경험하는 과정에서 생성되는 특성이 성

격이 강하다. 그러므로 경험 요소들에 의해 스마트

워치의 신뢰나 사용의도를 높이기 위해서는 소비자

가 다양하게 경험할 수 있는 상황을 만드는 것이 필

요하다.

본 연구는 스마트워치를 제품 자체가 아니라 연

관된 스마트기기의 소비자 사용 경험과 관련시켜 연

구함으로써 다른 기기와 연관성이 높은 정보기술 제

품에 관한 연구의 폭을 넓혔다는 데 의의가 있다고 

할 수 있다. 특히 기존의 브랜드 확장 연구들이 제

품 간의 유사성에 많은 비중을 둔 것에 비해, 본 연

구에서는 제품 간의 기능적 연관성을 추가하였다는 

점에서 의미가 있다.

그리고 실무적인 관점에서, 가절검증 결과에 근거

하여 다수 소비자들로 이루어진 시장에 진입하는데 

어려움을 겪고 있는 스마트워치 제조업체들은 스마

트폰과의 연관성에서 전략의 방향을 찾는 것도 하나

의 방안으로 제시할 수 있다. 특히 스마트워치 사용

의도에 대해 신뢰가 전이되는 과정을 이해하여 신뢰

를 높일 수 있는 방안을 우선적으로 강구할 필요가 

있다. 본 연구는 스마트워치를 중심으로 연구하였는

데, 스마트 기기와 연동되거나 유사한 기능을 수행

하는 다양한 기기들에 대해 브랜드 확장의 관점을 

바탕으로 연구할 수 있다. 최근에는 정보기술이 발

달하고 사물인터넷(IOT)이 확산되는 환경에서 기능

적으로 연결된 다양한 제품들이 출시되고 있다. 예

를 들어, 최근 광고를 많이 하고 있는 인공지능(AI)

스피커와 같은 경우 기기마다 세부 절차는 차이가 

있지만 먼저 스마트폰에 애플리케이션(앱)을 설치하

고 계정에 가입하고 와이파이를 설정해야 사용할 수 

있다는 공통점이 있다[35]. 브랜드 확장 관점의 연구

는 이와 같이 지속적으로 출시되는 스마트 기기들의 

시장 전략을 수립하는데 도움이 될 것이다.

본 연구는 대학생들을 대상으로 조사를 하였는데,

표본이 특정한 집단으로 한정되었기 때문에 연구결

과를 일반화시키는데 한계점이 있다. 특히 스마트워

치를 주로 사용할 가능성이 높은 잠재집단을 분류하

지 않고 일반 대학생들에게 조사를 하여 초기 다수

자들이 구성하는 시장을 특성을 설명할 수 없다는 

한계점이 있다. 또는 스마트뱅킹 이용의도 주기를 

종속변수로 연구해서 의미 있는 결과를 도출한 연구

와 같이 실제 사용 행동을 반영하여 연구하면 더욱 

실질적인 결과를 도출할 수 있을 것이다[36].

그리고 스마트폰 사용 경험에 의해 형성되는 요

인들이 스마트워치 사용에 미치는 영향에 초점을 두

었는데, 스마트워치는 독립적인 특성도 있는 것으로 

나타났다. 스마트워치의 독립적인 특성을 반영하여 

스마트폰과 연관된 특성을 함께 연구하는 것이 더욱 

유용한 시사점을 줄 수 있을 것이다.

또한, 본 연구에서는 소비자들이 지각하는 유사성 

정도에 대한 판단은 하지 않았는데, 모브랜드와 확

장제품간의 유사성이 브랜드 확장 성공에 영향을 미

친다는 설명에 근거하여 소비자들이 지각하는 유사

성의 정도를 연구에 반영하는 것도 필요하다. 즉, 소

비자들에게 스마트폰과 스마트워치의 유사성 정도

를 평가를 하도록 하여 유사하다고 지각하는 소비자 

집단 즉, 유사성 지각 세분시장과 유사하지 않다고 

지각하는 소비자 집단 즉, 비유사성 지각 세분시장

을 구분하여 브랜드 확장전략의 효과를 연구하는 것

도 스마트워치의 마케팅에 시사점을 줄 수 있을 것

이다.
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