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Ⅰ. 서 론

수요의 복잡화와 다양화로 인해 시장의 변화를 사

에 감지해 생산 략에 빠르게 반 하는 체제가 요

구되고 있다. 이에 따라 제조업에 ICT(Information 

and Communication Technology)를 목한 스

마트팩토리(Smart Factory)가 등장하 다. 최근 
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In addition to technological development, the key to the success of personalized production is to increase 

customer acceptance by considering them as key strategic factors. However, there is a lack of attempts to 

approach smart factory from the end-user's perspective, particularly with regard to personalized products 

that may be more expensive, of lower quality, and have lower customer service levels than existing 

products. These practical limitations of personalized products may be perceived as a risk by consumers. 

This study examines consumers' perception of price, quality, and consumer service, as well as their 

preference for personalized products and types of customization. The results indicate that consumers' 

willingness to pay a premium for personalized products was found, while their tolerance for quality 

reduction was extremely low, and their tolerance for service degradation was low. In addition, it was 

found that there was a preference for personalized products, and among the three customized types, 

option selection customized types were the most preferred. This study provides practical implications by 

analyzing realistic factors that companies should consider when supplying personalized products.
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인공지능, 디지털 트 (Digital Twin), 3D 린

(3D Printing) 등과 같은 ICT의 비약 인 발 과 

함께, 스마트팩토리는 최신 기술과 로 을 목하여 

시간  비용 등 실  제약으로 인해 어려웠던 개

인 맞춤 생산을 구  가능하게 할 것으로 상되고 있

다. 이에 스마트팩토리에 한 심이 증가하고 있으

며, 다양한 연구들이 진행되고 있다. 이러한 연구들은 

주로 공 자 심에서 기술 구축 략  용방안 

등 공 과정의 효율화 측면을 다루고 있다(Wang 

et al., 2016; Choi & Choi, 2017; Chen et 

al., 2017; Büchi et al., 2020; Hoh & Lee, 

2020; Ko et al., 2021). 그러나 최종 수요자 측

면에서 스마트팩토리를 근하는 시도는 부족하며, 

특히 개인 맞춤형 생산은 가격, 품질, 서비스 측면에

서 여 히 다음과 같은 한계를 지니고 있다. 

개인 맞춤형 제품은 기존의 표 화 제품보다 가격

이 더 높을 수 있다. 를 들어, 의류  액세서리 

산업에서는 디자인 맞춤 혜택을 제공을 통해, 건강 

 미용 산업에서는 유 자 DNA 기반의 맞춤 혜택 

제공을 통해 각각 이에 따른 더 높은 가격을 소비자

에게 부과하고 있다(Rosenbaum et al., 2019). 

한, 개인 맞춤형 제품은 기존의 표 화 제품보다 

품질이 낮아질 가능성이 있다. 를 들어, 재 3D 

린  기술은 상업  기 과는 괴리가 있으며(Yoon 

et al., 2020) 3D 린 의 결과물  불량률은 약 

20% 수 으로 보고되고 있다(Laplume et al., 

2016), 이상 인 스마트팩토리가 실제로 구 되기 

해서는 아직 기술  문제들이 해결되어야 한다

(Shi et al., 2020). 그리고, 맞춤형 서비스를 제공

하는 부분의 제조업체는 맞춤형 제품의 특수성을 

이유로 환불 정책을 제공하지 않는다(Zhang et al., 

2019). 한국의 경우, ｢ 자상거래 등에서의 소비자

보호에 한 법률｣ 21조에 따라 특정 주문자의 요구

사항에 제작되는 맞춤형 제품의 경우에는 교환  

환불 등을 요구하는 청약 철회가 제한된다고 밝히고 

있다. 이러한 맞춤형 제품의 실  한계 은 소비자

에게 험 요소로 인지될 수 있다.

성공 인 스마트팩토리의 도입  운 을 해서

는 생산의 효율성을 넘어 최종 수요자의 필요를 충

족시키고 이를 바탕으로 궁극 으로 기업 경쟁력을 

강화시켜야 한다(Woo & Kwon, 2019; Kim & 

Nam, 2021). 즉, 스마트팩토리 개인 맞춤 생산의 

핵심은 공  측면에서의 기술  고도화뿐 만 아니라 

소비자를 핵심 략요인으로 고려하여 만족도를 높

이는 것이 성공의 건이라고 볼 수 있다. 그러나 맞

춤형 제품의 생산 기술  공  이 아니라 가격, 

품질, 서비스를 인식하는 최종 소비자의 수요 의 

연구는 부족한 실정이다. 기존의 스마트팩토리 련 

연구는 기술 용방안  구축 략 등 공  효율화

에 을 두어 최종 수요자 측면은 고려하지 못하는 

한계가 있다. 새로운 기술  제조 시스템 운 을 통

해 제조되는 개인 맞춤형 제품이 소비자의 필요를 충

족시키고 이를 바탕으로 기업 경쟁력을 강화시킬 수 

있는 지에 해서는 더 추가 인 연구가 필요하다.

본 연구에서는 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품의 

성공 가능성을 소비자의 수용성에 있다고 보고, 가

격, 품질, 서비스에 한 소비자의 인식, 개인 맞춤

형 제품 선호도, 맞춤화 방식 선호도를 분석하 다. 

즉, 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품의 가격이 더 높

다면 이를 수용할 의도가 있는지, 개인 맞춤화 과정

에서 제품의 품질이나 서비스 수 이 낮아진다 해도 

이를 수용할 의도가 있는지를 연구하 다. 기존의 소

비자 인식  선호도와 련된 연구에 따르면 가격, 

품질, 서비스는 소비자의 구매 의사결정  인식에 

향을 미치는 요한 요인이다(Parasuraman et 

al, .1994; Bei & Chiao, 2006; Yunita et al., 
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2017). 따라서 본 연구에서는 개인 맞춤형 제품의 

가격, 품질, 서비스에 한 인식을 확인하 다. 아울

러 새로운 제품 생산 방식을 도입하기 해서 스마

트팩토리 기반의 개인 맞춤형 제품을 소비자가 선호

하는지, 한 어느 정도로 선호하는지 확인하는 것

이 요함에도 불구하고, 스마트팩토리를 통해 제조

되는 맞춤형 제품에 한 최종 소비자의 선호도에 

한 연구는 재 제한 이다. 따라서 본 연구에서

는 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 소비자의 

선호도를 확인하 다. 그리고, 향후 기업이 통제권

한을 어느 정도로 갖고 주도할지에 한 의사결정에 

도움이 되는 기 자료를 제공하고자 통제권한  주

도성을 기 으로 맞춤화 방식을 나 고, 각 방식에 

한 선호도를 비교하 다. 연구 상으로는 최근 산

업의 요구와 실  합성을 고려하여 운동화와 화

장품을 선정하 다. 본 연구는 맞춤형 제품을 구매

하는 소비자의 수요 에서 가격, 품질, 서비스에 

한 인식  선호도를 연구함으로써 스마트 팩토리

로 개인 맞춤형 제품을 공 할 때 실 으로 고려

할 들을 분석하여 제시하고자 한다. 본 연구가 기

존의 제한 이었던 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품

의 소비자 인식에 한 이해도를 넓  개인 맞춤형 

제조 생태계를 형성하고자 하는 기업에 공  측면과 

수요 측면을 균형 있게 고려할 수 있는 을 제공

하기를 기 한다.

Ⅱ. 선행연구

2.1 스마트팩토리 개인 맞춤 생산

스마트팩토리는 흔히 ICT와 설비의 융합을 통한 

공장 자동화로 인식되고 있다. 그러나 스마트팩토리

는 단순 업무 산화와 생산 공정 자동화 단계를 넘

어 비즈니스 가치 사슬 반에 걸친 지능화 수 을 

의미한다(Chen et al., 2018; Park & Kang, 

2020). 스마트팩토리는 제조업 분야에서 확산되고 

있으며, 고객과의 유통 에서 고객이 원하는 개인 

맞춤형 제품을 직  주문에서부터 제조  최종 납품

까지의 과정들을 모두 연결하는 형태로 확산되고 있

다(Woo & Kwon, 2019; Kim & Kang, 2021). 

다수의 선행연구는 인공지능, 3D 린 , 로  등

의 다양한 디지털 기술을 활용하는 구축 략과 같은 

공  측면에서 진행되고 있다. Osterrieder et al. 

(2020)은 체계  문헌 고찰을 통해 다수의 스마트

팩토리 연구들이 업무 스 링, 계획 차, 제조 시

스템의 최 화 문제, 그리고 소 트웨어의 용과 

같은 기업 내의 운  차원의 효율을 높이는 데 치

되었다는 을 지 한 바 있다. 를 들면, 기계  

내부 데이터의 통합을 다루는 운  수 에서의 단일 

사용 사례를 다루고 있다는 것이다(Wuest et al., 

2014; Rezaei et al., 2017). 한, 과거의 연구

가 생산성을 목표로 하는 낮은 단계의 스마트팩토리

에 을 맞췄다면, 최근에는 높은 유연성을 목표로 

하는 높은 단계의 스마트팩토리에 한 심이 높아

졌다. Oh & Kim(2019)은 스마트팩토리를 생산성

을 목표로 하는 낮은 단계의 스마트팩토리와 유연성

을 목표로 하는 높은 단계의 스마트팩토리로 구분한 

바 있다. 기존의 연구들은 이 높은 단계의 스마트팩

토리가 가지는 특징  장 에 한 공  의 

에서 주로 진행되었으며, 이 연구들은 스마트팩토

리에서는 개인 맞춤형 다품종 량 생산이 가능하도록 

유연한 생산 시스템이 구 되며(Lee et al., 2018), 

효율 이고 수익성 있는 소규모의 로트(lot) 사이즈 

 맞춤형 제품이 생산된다(Wang et al, 2016)라
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고 밝혔다. 이처럼 맞춤 생산 같은 유연성을 목표로 

하는 스마트팩토리에 한 심이 높아짐에 따라, 

성공 인 스마트팩토리의 도입  운 을 해서는 

생산의 효율성을 넘어 최종 수요자의 필요를 충족시

키고 이를 바탕으로 궁극 으로 기업 경쟁력을 강화

해야 한다는 주장이 제기되고 있다(Woo & Kwon, 

2019; Kim & Nam, 2021). 

한편, Koren(2010)은 생산체계를 수공 생산(craft 

production), 량 생산(mass production), 량 

맞춤 생산(mass customization), 그리고 개인 맞

춤 생산(personalized production)의 4단계로 구

분하고 각 단계에 따른 고객의 역할을 제시하 다. 

이 가운데 개인 맞춤 생산의 개념을 량 맞춤 생산

과 비교하여 설명하자면, 량 맞춤 생산이란 생산자

가 기존에 존재하는 모듈을 활용하여 제조하는 것인 

데에 비해, 개인 맞춤 생산은 기존에 존재하는 모듈

을 넘어 고객 개인별로 원하는 디자인이 추가로 반

되는 것이다. 이러한 개인 맞춤형 생산의 방식이 효

율 으로 이 지기 해서는 가상환경과 ICT를 활

용해 다양한 상황을 동기화하고 제어할 수 있는 보

다 고도화된 기술이 필요하다. 그 로 디지털 트

이 있다. 제조 분야에서 디지털 트 은 실제 공장의 

구조를 반 하고 랜트 설계, 운   생산과 련

된 정보와 기능을 동기화하는 가상 랜트로 정의할 

수 있다(Liu et al., 2018; Fei et al., 2018) 개

인 맞춤 생산의 로서, 개인 맞춤형 니트 제작 서비

스를 제공하는 독일 아디다스 팝업스토어 사례가 있

다. 고객의 주문  생산 방식은 다음과 같다. 먼 , 

신 스캐닝을 통해 고객의 신체 사이즈가 측정된

다. 그 이후 고객은 원하는 디자인과 패턴  색상, 

스타일 등을 터치스크린을 통해 선택하면 매장에서 

3D 이 로 생산이 시작된다. 재 과 린트 등의 

약간 수작업을 포함해 총 4시간 정도가 소요되며 가

격은 한 벌에 200유로이다(Chong et al., 2020). 

즉, 스마트팩토리 개인 맞춤형 생산 방식은 디지털

트  같은 여러 첨단 기술을 활용하는 유연한 생산 

시스템이다. 그리고 이러한 개인 맞춤 생산 방식으로 

개인 맞춤형 제품은 기존에 존재하는 모듈을 넘어 

고객 개인별로 원하는 디자인이 추가로 반 되어 제

조된다.

2.2 소비자 인식  선호도 

 Parasuraman et al. (1994)은 거래에 한 소

비자의 만족도를 가격, 제품 품질, 서비스 품질이라

는 세 가지 차원으로 평가하는 임워크(Framework)

<Figure 1> 개인 맞춤형 제품 생산 과정 시 
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를 제시하 다. Kim & Rhee(2004)는 의류구매의 

향요인으로 가격, 제품 품질, 서비스 품질을 제시

하 고, Bei & Chiao(2006)은 소비자 만족도  

충성도에 미치는 통합된 모델을 제시하기 해 지각

된 가격의 공정성, 제품 품질, 서비스 품질을 요한 

요소로 고려하 다. 이외에도 많은 선행연구에서 소

비자의 구매 의사결정  인식에 향을 미치는 요

인으로 가격, 품질, 서비스를 고려하 다(Chen et 

al., 1994; Yunita et al., 2017). 즉, 기존의 

소비자 인식  선호도와 련된 연구에서 밝 진 

바에 따르면 가격, 품질, 서비스는 소비자의 구매 의

사결정  인식에 향을 미치는 요한 요인이다

(Parasuraman et al., 1994; Bei & Chiao, 

2006; Yunita et al., 2017). 한, 스마트팩토리 

기반의 개인 맞춤형 제품은 가격, 품질, 서비스 측면

에서 여 히 다음과 같은 한계를 지니고 있다. 

첫째, 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품은 기존의 

표 화 제품보다 가격이 더 높을 수 있다. 스마트팩

토리에는 모듈식 기계, 숙련된 근로 인력, 실시간 모

니터링  제어 등 다양한 주요 요소들이 필요하며

(Mabkhot et al., 2018), 이러한 요소들은 막

한 투자가 필요하다. 따라서 스마트팩토리를 구 하

는 비용은 높다(Shi et al., 2020). 한, Gu & 

Koren (2018)은 개인 맞춤형 제품의 높은 가격을 

지 하며 보다 더 합리 인 가격으로 개인 맞춤형 

제품을 생산해야 한다는 필요성을 제기한 바 있다. 

한, Li et al. (2014)은 맞춤형 제품은 일반 으

로 소량 생산 체제로 생산되기 때문에 가격이 높게 

책정되며, 높은 가격으로 인해 고객 만족도가 낮아

질 수 있다고 지 한 바 있다. 실제로 다양한 산업에

서는 소비자에게 맞춤이라는 혜택을 제공한다는 이

유로 맞춤형 제품에 리미엄 가격을 부과하고 있다. 

를 들어, 의류와 액세서리 산업에서는 디자인 맞

춤 혜택을 제공하며, 건강  미용 산업에서는 유

자 DNA 기반의 맞춤 혜택을 제공하고 이에 따른 더 

높은 가격을 소비자에게 부과하고 있다(Rosenbaum 

et al., 2019).  다른 인, M&M의 맞춤형 

콜릿은 자사의 홈페이지(mms.com/en-us)에서 색, 

사진 이미지, 문구 삽입 등의 옵션을 통해 콜릿 상

품을 개인화(personalized)하는 방식으로 제공되고 

있다. 2022년 기 , personalizable M&M’s Bulk 

Candy의 경우, 2lb(0.9kg) 기  $49.99로 일반

제품 $39.99에 비해 $10(약 25% 가격 리미엄) 

더 높게 책정되어 있다. 

둘째, 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품은 기존의 

표 화 제품보다 품질이 낮아질 가능성이 있다. 이

상 인 스마트팩토리가 실제로 구 되기 해서는 

아직 많은 기술  문제들이 해결되어야 한다(Shi et 

al., 2020). 스마트팩토리에서는 량의 실시간 비

정형 데이터, 기계  제조 공정 데이터가 생성된다. 

그러나 이러한 제조 데이터는 높은 차원, 가변 메트

릭, 높은 노이즈 등으로 인해 바로 활용될 수 없다

(Chen et al., 2018). 한 용량의 장공간, 효

율 인 데이터 수집  분석역량, 고 역폭의 네트

워크 확보는 제품 품질 리  유지보수에 핵심 요

건이다(Song et al., 2017; Wang et al.,2017). 

그러나 이러한 산업용 빅데이터 분석을 통해 스마트

팩토리의 성능을 향상하는 것은 상당히 어려운 과제

이다(Xu& Hua, 2017). 실제로 제조기업 업에서

는 인 라 부족으로 이러한 데이터를 육안으로 확인

하거나 일부만 수기로 작성하는 수 으로 리하여 

데이터 수집 자체가 어려운 경우가 다수이고, 데이

터를 수집하여 보유하고 있더라도 분석 기법이나 활

용 방안이 마련되어 있지 않은(Lee et al., 2017) 

경우도 많다. Ko et al. (2021)은 국내 스마트팩토

리 도입 소 견기업의 기업의 약 70%가 기 단계
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에 머물러 있는 수 으로 생산 지능화는 물론 자동

화 단계에서도 어려움을 겪는 실을 지 한 바 있

다. 한, 스마트팩토리 지원 기술의 성숙도가 아직 

시장의 요구수 에는 미치지 못하는 이유도 있다. 

를 들어, 재 시 에서 3D 린  기술은 상업  

기 과는 괴리가 있다(Yoon et al., 2020). 3D 

린 의 결과물  불량률은 약 20% 수 으로 보고

되고 있으며(Laplume etl al., 2016), 3D 린

으로 제작된 맞춤형 제품의 낮은 품질 수 으로 인

해 소비자의 구매의도가 하될 수 있다고 지 되기

도 한다(Weller et al., 2015). 

셋째, 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품은 기존의 

표 화 제품보다 교환  환불과 같은 고객서비스가 

하될 가능성이 있다. Zhang et al. (2019)은 맞

춤형 서비스를 제공하는 부분의 제조업체는 맞춤

형 제품의 특수성을 이유로 품질 문제를 제외하고는 

환불 정책을 제공하지 않는다고 밝혔다. 이는 고도

로 맞춤화된 제품은 재사용이 불가능하기 때문이다

(Li & Zhou, 2017). 한국의 경우에도 일반 으로

는 소비자들이 온라인을 통해 구매한 제품을 정해진 

기간 내에는 청약 철회를 할 수 있지만,「 자상거

래 등에서의 소비자보호에 한 법률」21조에 따르

면 특정 주문자의 요구사항에 제작되는 맞춤형 제품

의 경우에는 교환  환불 등을 요구하는 청약철회가 

제한된다. 를 들어, 네이버 스마트스토어에서는 맞

춤제작 제품과 같이 구매자의 요구에 맞춰 개별 으

로 제작된 제품은 교환  환불이 제한된다고 명시

하고 있다. 

이와 같이 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품은 기성 

제품에 비해 가격이 더 높을 수 있고, 품질  서비

스 수 이 하될 수 있다. 이러한 맞춤형 제품의 

실  한계 은 소비자에게 험 요소로 인지될 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 개인 맞춤형 제품의 가

격, 품질, 서비스에 한 인식을 확인하고자 하 다. 

아울러 새로운 제품 생산 방식을 도입하기 해서 스

마트팩토리 기반의 개인 맞춤형 제품을 소비자가 선

호하는지, 한 어느 정도로 선호하는지 확인하는 것

이 요함에도 불구하고, 스마트팩토리를 통해 제조

되는 맞춤형 제품에 한 최종 소비자의 선호도에 

한 연구는 재 제한 이다. 따라서 본 연구에서는 

스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 소비자의 선

호도를 확인하 다. 

2.3 맞춤화 방식  

본 연구에서는 향후 맞춤화 과정에서 기업이 통제

권한을 어느정도로 갖고 주도할지에 한 의사결정

에 도움이 되는 기 자료를 제공하고자 맞춤화 방식

을 나 고 각 방식에 한 선호도를 확인하고자 하

다. 선행연구들(Surprenant & Solomon, 1987; 

Mittal & Lassar, 1996; Dayal et al., 1999; 

Doug, 2000)에서는 맞춤화 과정에서 어느 주체가 

통제권한을 갖는지에 따라 맞춤화 방식을 분류할 수 

있다고 보았다. 를 들어, Dayal et al.(1999)은 

개인 맞춤형 서비스에 있어서 사용자 주도 개인화

(user-driven personalization)와 마 터 주도 개

인화(marketer-driven personalization)의 개념

을 제시하 다. 사용자가 자신의 선호에 맞게 웹페

이지를 설정하는 것은 사용자 주도 개인화에 해당하

며, 사용자가 제공하는 정보와 그에 한 분석을 토

로 마 터가 서비스를 개인화하는 경우는 마 터 

주도 개인화에 해당한다. 이 게 통제권한의 주체를 

기 으로 맞춤화 방식을 분류하는 것은 Kim & 

Lee(2002)의 연구에서도 언 된 바 있다. 이들의 

연구에서는 개인화 서비스를 고객 주도형과 서비스 

제공자 주도형으로 분류하 다. 한, Tam & Ho 
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(2006)는 서비스 제공자 주도형을 거래 주도형 개

인화(transaction-driven personalization)와 상

황 주도형 개인화(context-driven personalization)

으로 세분화하여 총 3가지의 개인화 (사용자 주도형 

개인화, 거래 주도형 개인화, 상황 주도형 개인화)로 

분류하 다. 그 이후에도 맞춤화에 있어서 어느 주

체가 통제권한을 갖고 주도하는지에 따라 분류되어 

연구된 바 있다(Sundar & Marathe, 2010; Cho 

& Sundar, 2022)

본 연구에서는 개인 맞춤형 제품을 기존에 존재하

는 모듈을 넘어 고객 개인별로 원하는 디자인이 추

가로 반 되어 제조되는 제품이라고 정의하 다. 이

때, 개인이 원하는 디자인이 추가로 반 되는 방식

은 크게 세 가지의 경우로 나 어 볼 수 있다. 첫째

는 맞춤화 과정에서의 통제권한이 소비자보다는 기

업에게 있는 것으로, 기업이 주도하여 맞춤화를 진

행하는 방식이다(기업주도). 둘째는 맞춤화 과정에

서의 통제권한이 소비자와 기업 모두에게 있는 간 

단계의 방식으로, 소비자가 기업으로부터 제공되는 

옵션을 선택  조합하여 맞춤화를 진행하는 방식이

다(옵션선택). 셋째는 맞춤화 과정에서의 통제권한

이 소비자에게 있는 것으로, 소비자가 주도하여 맞

춤화를 진행하는 방식이다(개인주도). 개인 맞춤형 

제품은 의 세가지 방식으로 제조될 수 있으며 이

를 운동화와 화장품에서 살펴보면 다음과 같다.

기업 주도 맞춤화 방식은 맞춤화 과정에서의 통제

권한이 소비자보다는 기업에게 있는 것으로, 기업이 

주도하여 맞춤화를 진행하는 방식이다. 운동화의 경

우에는 기업에서 센서를 활용하여 소비자의 발 사이즈

를 측정한 후, 기업이 수집한 신체 데이터를 바탕으

로 인공지능이 개인의 사이즈에 합한 최 의 운동

화를 맞춤화 하는 방식이다. 를 들어 다쏘시스템과 

에코(ECOO)의 업한 맞춤형 운동화 Quant-U는 

3D 스캐 로 발의 길이, 발 볼 등 기본 신체 사이즈

를 측정할 뿐만 아니라 걸음 움직임 센서 데이터도 

수집한다. 수집한 데이터를 기반으로 인공지능이 발 

데이터를 분석한 후 개인의 양발 모양에 합한 최

의 운동화를 제조한다. 화장품의 경우에는 기업에

서 센서를 활용하여 소비자의 피부를 측정한 후, 기

업이 수집한 피부 상태 데이터를 바탕으로 인공지능

이 개인의 피부에 합한 최 의 성분을 배합해 맞

춤화 하는 방식이다. 

다음으로, 옵션 선택 맞춤화 방식은 맞춤화 과정

에서의 통제권한이 소비자와 기업 모두에게 있는 

간 단계의 방식으로, 소비자가 기업으로부터 제공되

는 옵션을 선택  조합하여 맞춤화를 진행하는 방

식이다. 운동화의 경우에는 기업에서 소비자의 발 

사이즈를 측정한 후, 각 생산 단계에서 제공되는 신

발 끈, 깔창, 뒷굽 등 다양한 옵션을 소비자에게 제

시하면 소비자가 옵션을 선택하며 맞춤화 하는 방식

이다. 화장품의 경우에는 기업에서 소비자의 피부를 

측정한 후, 양성분, 색소, 향료 등 각 생산 단계에

서 다양한 옵션을 소비자에게 제시하면 소비자가 옵

션을 선택하며 맞춤화 하는 방식이다. 

끝으로, 개인 주도 맞춤화는 맞춤화 과정에서의 통

제권한이 소비자에게 있는 것으로, 소비자가 주도하

여 맞춤화를 진행하는 방식이다. 즉 설계  제작 단

계에 고객의 요구를 깊게 침투시켜 주문 후 생산이 완

히 이루어지는 순수 맞춤화(Lampel & Mintzberg, 

1996) 단계이다. 운동화의 경우에는 발 사이즈를 측

정한 후, 각 생산단계에서 기존에 제공되는 옵션을 

넘어 크기와 모양 등과 같은 개인의 디자인을 반

하여 맞춤화 하는 방식이다. 화장품의 경우에는 피부

를 측정한 후, 각 생산단계에서 기존에 제공되는 옵

션을 넘어 용기, 체형, 향기 등 개인의 특별한 요구

사항에 따라 맞춤화 하는 방식이다.
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Ⅲ. 연구 방법 

3.1 데이터 수집 

본 연구에서는 잠재  소비자들을 상으로 2019

년 7월 29일부터 9월 6일까지 약 두 달간 충북 지

역의 학교  온라인에서 구  설문 폼(Google 

Forms)을 활용하여 시나리오기반의 설문조사를 실

시하 다. 20~30 는 운동화  화장품 업계에서

의 주된 소비층  하나이며, 향후 개인 맞춤형 제품

에 한 잠재  소비자로 상되기 때문에 주된 설문 

상자로 진행하 다. 설문 조사는 개인 맞춤형 제

품의 개념과 제조방식에 해 먼  시각 자료  간

단한 설명 을 제시하여 인지시키고 “다음과 같이 

개인 맞춤형 제품(운동화 는 화장품)이 출시되었다

는 가정 하에 응답해주세요”라는 가상의 시나리오 방

식으로 연구를 진행하 다. 시각  자료로는 운동화

의 경우, 다기능 로 과 3D 린터를 활용하여 개인 

맞춤형 제품을 제조하는 것을 제시하 고, 화장품의 

경우, 인공지능 기반의 개인 피부 측정 시스템을 활

용하여 제조되는 것을 이해를 돕기 해 제시되었

다. 개인 맞춤형 운동화는 3D 스캐닝 후 다기능 로

과 3D 린터로 만들어지는 것이며, 개인 맞춤형 

화장품은 인공지능 기반의 개인 피부 측정시스템을 

활용하여 제조되는 것으로 이미 생산된 기성 제품과 

그 차이를 제시하 다. 운동화와 화장품을 선정한 

이유는 다음과 같다. 운동화의 경우에는 그동안 아

디다스, 나이키 등이 스마트팩토리로 제조한 맞춤형 

제품을 홍보하여 사람들에게 리 인지되어 있다. 

한, 화장품의 경우에는 맞춤형 화장품 매업 제도

가 2020년 3월부터 시행되면서 많은 주목을 받고 있

다. 화장품 산업에서는 소비자 각각의 세세한 니즈

를 반 한 제품을 제공하는 맞춤형 제작 방식이 차 

보편화되면서 업계에 변화가 나타나고 있다(KPMG, 

2020). 를 들어, 아모 퍼시픽은 얼굴 크기와 피

부 특성 등을 반 해 맞춤 제작되는 3D 린  방

식의 맞춤 마스크팩을 선보 고 LG생활건강은 유

자 기반의 맞춤형 화장품을 비하고 있다. 이처럼 

운동화와 화장품은 개인화에 한 업계의 심도가 

높고 사회 으로도 리 알려진 편이다. 따라서 본 

연구에서는 이와 같은 산업의 요구와 실  합성 

고려하여 운동화와 화장품을 비교 연구하 다.

3.2 측정척도

본 연구에서는 선행연구에 근거하여 본 연구의 환

경에 맞게 설문 문항을 수정  개발하 다. 가격은 

개인 맞춤형 제품이 비싸도 구매할 의향이 있는지와 

추가로 얼마를 더 지불할 의향이 있는지와 같은 

리미엄 가격 지불의도로 조사하 다. 스마트팩토리

를 구 하는 비용은 높고, 맞춤형 제품은 일반 으

로 소량 생산 체제로 생산되기 때문에 가격이 높게 

책정되는 경향이 있다. 한, 실제 다양한 산업에서

는 소비자에게 맞춤 혜택을 제공한다는 이유로 맞춤

형 제품에 리미엄 가격을 부과하고 있다. 따라서 

소비자들이 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 해 

기성제품에 비해 더 높은 가격이라도 지불의도가 있

는지 확인하고자 리미엄 가격 지불의도(Zeithaml 

et al., 1996)를 측정하 다. 그리고 리미엄 가격

지불의도 수 을 구간별로 비교 분석하기 해 %의 

형태의 설문 문항(Netemeyer et al., 2004)을 포

함하 다. 한, 품질  서비스에 해서는 각각 품

질  고객 서비스 하 가능성에 한 험 인지와 

감내 수 을 구분하여 측정하 다(Roselius,1971; 

Conchar et al., 2004; Kontos, 2004; Luo et 
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al.,2010). 한국소비자원에서는 기능성, 내구성, 색

상변화, 안정성을 기 으로 운동화 품질 비교 시험

평가를 수행한다. 화장품법에서는 화장품의 품질요

소로서 안 성, 안정성, 유효성 세 가지를 제시하고 

있다. 따라서 본 연구에서는 품질 평가에서 공통성

이 높은 기능성과 안 성을 조사하 다. 그리고 서

비스는 고객서비스 험 인지와 고객서비스 하 감

내 의향으로 조사하 다. 본 연구에서 서비스를 좁은 

의미로서 ‘구매 후 고객서비스’로 한정하여 진행하

다(Shih, 2004; Suh et al., 2007; Huang & 

Zhang, 2020). 그 이유는 일반 으로 교환  환불

이 용이한 량생산 제품과 달리 한 개인에게 맞춤 

제작되는 개인 맞춤형 제품은 특성상 교환  환불

이 쉽지 않을 수 있기 때문이다. 개인 맞춤형 제품 

선호도는 개인 맞춤형 제품에 해 소비자의 기 가 

얼마나 큰지에 한 ‘기 감’과 얼마나 호의 인지에 

한 ‘호감도’로 측정하 다. 개인 맞춤형 제품 선호

도는 Sevilla et al.(2016)의 연구에서 사용된 설

문 문항을 활용하여 측정하 다. 이를 통해 새로운 

생산 방식으로 제공되는 개인 맞춤형 제품을 소비자

가 선호하는지, 한 어느 정도로 선호하는지를 확

인하고자 하 다. 그리고, 향후 기업이 통제권한을 

어느 정도로 갖고 맞춤화를 주도할지에 한 의사결

정에 도움이 되는 기 자료를 제공하고자 통제권한 

 주도성을 기 으로 맞춤화 방식을 세가지로 나

고, 각 방식에 한 선호도를 비교하 다. 맞춤화 방

식에 한 선호도는 기존에 개발된 문항이 존재하지 

않아, 본 연구에서는 먼  맞춤화 과정에서 어느 주

체가 통제권한을 갖고 주도하는지를 기 으로(Dayal 

et al., 1999; Tam & Ho, 2016; Sundar & 

Marathe, 2010; Cho & Sundar, 2022) 맞춤화 

방식을 ‘기업주도’, ‘옵션선택’, ‘개인주도’로 분류하고, 

각 방식에 한 선호도를 측정하는 문항을 개발하

다. ‘기업 주도’ 맞춤화 방식은 맞춤화 과정에서의 통

제권한이 소비자보다는 기업에게 있는 것으로, 기업

이 주도하여 맞춤화를 진행하는 방식이다. ‘옵션 선

택’ 맞춤화 방식은 맞춤화 과정에서의 통제권한이 소

비자와 기업 모두에게 있는 간 단계의 방식으로, 

소비자가 기업으로부터 제공되는 옵션을 선택  조

합하여 맞춤화를 진행하는 방식이다. ‘개인 주도’ 맞

춤화는 맞춤화 과정에서의 통제권한이 소비자에게 

있는 것으로, 소비자가 주도하여 맞춤화를 진행하는 

방식이다. 분류한 각 맞춤화 방식으로 개인 맞춤형 

제품이 만들어지면 얼마나 좋을 것 같은지로 맞춤화 

방식에 한 선호도를 측정하 다. 새로 개발한 문

항에 해서는 학생  학원생들과 같은 잠재  

소비자들과 화장품 업계를 비롯한 제조업 직자들

을 상으로 사  검토하 으며, 반복 확인 작업을 

통해 문항의 타당성을 개선하 다. 본 연구의 구성

개념과 설문문항과 출처는 <Table 1>과 같다. 각 

설문문항은  그 지 않다(1), 그 지 않다(2), 

보통이다(3), 그 다(4), 매우 그 다(5)의 리커트 

5  척도로 측정하 다. 

Ⅳ. 분석 결과

4.1 표본의 특성

총 176명이 응답에 참여하 으며 한 사람이 운동

화와 화장품 각각에 해 응답하게 하여 (즉, 한 사

람이 두 차례 응답하도록 하여) 총 352개의 데이터를 

수집하 다. 본 연구에서는 운동화와 화장품에 한 

기존의 인식  선호도는 개인 별로 동일하지 않아 

개인차가 존재할 수 있다고 보았다. 즉, 집단 별로 
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구성 개념 설문 문항 출처

리미엄 가격 
지불의도

나는 개인 맞춤형(운동화/화장품)이 기성(운동화/화장품)보다 비싸더라도 구매
할 의향이 있다. Zeithaml et 

al., 1996
Netemeyer et 

al., 2004

나는 개인 맞춤형(운동화/화장품)이 가격 으로 다소 부담이 되더라도 구매할 
의향이 있다.

나는 개인 맞춤형(운동화/화장품) 구매를 해 최  00%를 추가로 더 지불할 
의사가 있다.

품질 험 인지

개인 맞춤형(운동화/화장품)은 기성(운동화/화장품)에 비해 기능성이 좋지 않을 
것 같다. Roselius, 1971

Luo et al., 
2010

개인 맞춤형(운동화/화장품)은 기성(운동화/화장품)에 비해 안정성이 좋지 않을 
것 같다.

개인 맞춤형(운동화/화장품)은 기성(운동화/화장품)에 비해 하자가 있을 것 같다.

품질 하 감내 

개인 맞춤형(운동화/화장품)이 기성(운동화/화장품)에 비해 기능성이 좋지 않을 
것 같아도 구매할 의향이 있다.

Conchar et al., 
2004 

Kontos, 2004

개인 맞춤형(운동화/화장품)이 기성(운동화/화장품)에 비해 안정성이 좋지 않을 
것 같아도 구매할 의향이 있다.

개인 맞춤형(운동화/화장품)이 기성(운동화/화장품)에 비해 품질이 좋지 않을 
것 같아도 구매할 의향이 있다.

서비스 험 인지

개인 맞춤형(운동화/화장품)은 기성(운동화/화장품)에 비해 교환이 어려울 것 같다.
Roselius, 1971 

Luo et al., 
2010

개인 맞춤형(운동화/화장품)은 기성(운동화/화장품)에 비해 환불이 어려울 것 같다.

개인 맞춤형(운동화/화장품)은 기성(운동화/화장품)에 비해 피해보상이 어려울 
것 같다.

서비스 하 감내

개인 맞춤형(운동화/화장품)이 기성(운동화/화장품)에 비해 교환이 어려울 수 
있어도 구매할 의향이 있다.

Shih,2004
개인 맞춤형(운동화/화장품)이 기성(운동화/화장품)에 비해 환불이 어려울 수 
있어도 구매할 의향이 있다.

개인 맞춤형(운동화/화장품)이 기성(운동화/화장품)에 비해 피해보상이 어려울 
수 있어도 구매할 의향이 있다.

개인 맞춤형 
제품 선호도

개인 맞춤형(운동화/화장품)에 해 기 가 크다
Sevilla et al., 

2016
개인 맞춤형(운동화/화장품)에 해 호의 이다.

개인 맞춤형(운동화/화장품)에 해 정 으로 생각한다.

맞춤화
방식 

선호도

기업주도
(운동화)

사이즈 측정 후, 나의 개입을 최소화 하도록 기업에서 개인 맞춤형 운동화를 추
천해주면 좋을 것 같다.

설문 개발

옵션선택
(운동화)

사이즈 측정 후, 각 생산 단계에서 제공되는 옵션을 선택하며 나에게 합한 운
동화를 완성하면 좋을 것 같다.

개인주도
(운동화)

사이즈 측정 후, 각 생산단계에서 기존에 제공되는 옵션을 넘어 나만의 디자인
(크기, 모양)을 반 하여 개인 맞춤형 운동화를 완성하면 좋을 것 같다.

기업주도
(화장품)

피부 측정 후, 나의 개입을 최소화 하도록 기업에서 개인 맞춤형 화장품을 추천
해주면 좋을 것 같다

옵션선택
(화장품)

피부 측정 후, 각 생산단계에서 제공되는 옵션( 양성분, 색소 는 향료)을 선
택하며 나에게 합한 화장품을 완성하면 좋을 것 같다.

개인주도
(화장품)

피부 측정 후, 각 생산단계에서 기존에 제공되는 옵션을 넘어 나만의 특별한 요
구사항에 따라(용기, 체형[고체형, 액체형], 향기) 완성하면 좋을 것 같다.

<Table 1> 설문문항
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각기 다른 제품에 해 설문을 하게 될 경우, 집단 간

의 차이가 발생할 가능성이 있다고 단하 다. 따라

서 이를 최소화하고 제품 간 차이를 확인하기 해 

한 응답자에게 운동화와 화장품 각각에 해 응답하

게 하 다. 한편, 동일한 응답자가 두 차례 응답하면 

설문의 배치순서가 결과에 향을 미칠 수 있다. 따

라서 본 연구에서는 사  조사 단계에서 운동화-화

장품 순서로 질문하고 화장품-운동화 순서로 비교 

검토하 다. 그 결과 Wi & Kwon(2017)의 연구에

서와 같이, 순서에 따른 차이가 유의하지 않게 나타

나 본 설문을 진행하 다. 그리고 운동화와 화장품 

각각에 해 신뢰성 분석과 타당성 분석을 수행한 

결과 차이가 없음을 확인하 다. 이에 한 내용은 

부록에 수록하 다. 응답자의 인구통계학  특성을 살

펴보면, 성별은 남성 56.3%, 여성 43.8%로 거의 

유사하며, 연령은 20 가 82.4%로 가장 많이 차지

한다. 30 는 14.8%, 40 가 1.7%, 50  이상이 

1.1% 순으로 나타났다. 즉, 본 연구의 응답자 성별 

분포는 성비 비율이 거의 유사하게 조사되었으며, 주 

연령 는 운동화와 화장품 업계의 주된 소비층  하

나인 20~30 로 나타났다. 따라서 본 연구의 표본

의 특성은 향후 개인 맞춤형 제품에 한 잠재  소

비자로 상되기에 분석에 합하다고 단된다.

4.2 신뢰성  타당성 분석

본 연구에서는 Smart PLS 3.3을 사용하여 측정 

문항에 한 내 일 성, 집 타당성, 별타당성 분

석을 실시하 다. <Table 2>와 같이, Cronbach’s 

Alpha는 모든 값이 0.8 이상, 복합신뢰도(Composite 

변수 측정문항 요인 재량
Cronbach's 

Alpha
Composite 
Reliability

AVE

리미엄 가격 지불의도

1 0.922

0.84 0.904 0.7592 0.924

3 0.759

품질 험 인지

1 0.921

0.9 0.937 0.8322 0.939

3 0.875

품질 하 감내

1 0.855

0.937 0.946 0.8552 0.951

3 0.964

서비스 험 인지
1 0.944

0.947 0.968 0.939
2 0.993

서비스 하 감내

1 0.964

0.921 0.949 0.8622 0.972

3 0.844

개인 맞춤형 제품 선호도

1 0.899

0.907 0.942 0.8432 0.941

3 0.914

*서비스 험인지 문항 3은 검정과정에서 기 치를 충족하지 못하여 제외하고 분석을 진행하 다. 

<Table 2> 신뢰성  타당성 분석결과
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reliability)는 각 측정변수의 값은 모두 0.9 이상으

로 나타나 내 일 성이 있는 것으로 나타났다. 한 

평균분산추출(Average variance extracted, AVE) 

값은 0.7 이상으로 나타나 집  타당성이 확인되었다. 

별타당성은 Fornell and Larcker(Fornell & 

Larcker, 1981)와 최근 별타당성 분석에 권고되

는 Heterotrait-monotrait ratio of correlation 

(HTMT)(Henseler et al., 2015; Trenz et al., 

2020)의 방식을 활용하여 검증하 다. <Table 3>와 

같이, AVE의 제곱근 값  가장 작은 값(0.871)이 

가장 큰 상 계수 값(0.53)보다 높게 나타나 Fornell 

and Larcker의 기 을 충족하 다. 한, 0.85를 

임계치로 하는  분석결과, 모든 값이 기

치 0.85 이하로 나타나 별타당성이 있는 것으로 나

타났다. 그리고, 동일방법편의(Common Method 

Bias) 발생 가능성을 확인하기 해 Harman의 단

일요인검정(Harmon’s single factor test)을 수행

하 다(Podsakoff et al., 2003). Harman의 단

일요인검정에서는, 탐색  요인분석에서 단일 요인이 

다른 측정 변수들에 한 변량의 50% 이상을 설명한

다면 동일 방법 편의가 존재한다고 가정한다(Harman, 

1967). 본 연구의 모든 변수들을 포함하여 탐색  

요인분석을 한 결과, 가장 많은 설명력을 차지하고 있

는 요인의 설명력이 45.4%로 나타나, 동일방법편의

에는 문제가 없음을 확인하 다(Harman, 1976; 

Podsakoff et al., 2003).

본 연구에서는 신뢰성  타당성이 있는 결과를 도

출하기 해 내용상 의미가 복되거나 모호한 문항

은 제외하고 제품별 비교 분석을 실시하 다. 품질 

험 인지는 3문항으로 조사하 으나 그 에서 ‘개인 

맞춤형은 기성 제품에 비해 하자가 있을 것 같다.’라

는 문항은 ‘기능성 하 험’과 ‘안정성 하 험’을 

모두 포함할 수 있는 상 의 개념이기 때문에 내용상 

의미가 복될 수 있어서 제외하고, ‘기능성 하 

험’과 ‘안정성 하 험’ 2문항을 선정하여 비교 분

석하 다. 마찬가지로 ‘개인 맞춤형 제품은 기성 제품

1 2 3 4 5 6

Fornell and Larcker criterion 

1. 리미엄가격지불의도  0.871

2.품질 험인지 -0.162  0.912

3.품질 하감내  0.087  0.287  0.925

4.서비스 험인지 -0.039 -0.078 -0.235  0.969

5.서비스 하감내  0.421  0.035  0.381 -0.064 0.928

6.개인맞춤형제품선호도  0.538 -0.325 -0.057  0.043 0.273 0.918

HTMT Criterion

1. 리미엄가격지불의도 1

2.품질 험인지  0.186 1

3.품질 하감내  0.117  0.309 1

4.서비스 험인지  0.077  0.077  0.258 1

5.서비스 하감내  0.470  0.047  0.462  0.080 1

6.개인맞춤형제품선호도  0.609  0.353  0.051  0.052 0.289 1

<Table 3> 별타당성 분석결과
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에 비해 품질이 좋지 않을 것 같아도 구매할 의향이 

있다.’라는 문항도 ‘기능성 하 감내’와 ‘안정성 하 

감내’를 모두 포함할 수 있는 상 의 개념이기 때문

에 내용상 의미가 복될 수 있어서 제외하고, ‘기능

성 하 감내’와 ‘안정성 하 감내’ 2문항을 선정하

여 비교 분석하 다. 한 ‘개인 맞춤형은 기성 제품

에 비해 피해보상이 어려울 것 같다.’라는 문항은 신

뢰성  타당성 분석결과 기 치에 미치지 못하기 

때문에 제외하고, ‘교환 험’과 ‘환불 험’ 2문항을 

선정하여 비교 분석하 다. ‘개인 맞춤형은 기성 제

품에 비해 피해보상이 어려울 수 있어도 구매할 의향

이 있다.’라는 문항은 구체 으로 어떠한 피해보상인

지가 명시되지 않아 모호하기 때문에 제외하고, ‘교

환 험 감내’와 ‘환불 험 감내’ 2문항을 선정하여 

비교 분석하 다. 마지막으로 ‘개인 맞춤형에 해 

정 으로 생각한다.’라는 문항은 ‘기 감’과 ‘호감

도’를 모두 포함할 수 있는 상 의 개념이기 때문에 

내용상 복이 발생할 수 있어 제외하고, ‘기 감’과 

‘호감도’ 2문항을 선정하여 비교 분석하 다.

4.3 소비자 인식 조사 분석결과

본 연구에서는 가격, 품질, 서비스에 한 소비자

의 인식, 개인 맞춤형 제품 선호도, 그리고 맞춤화 

방식 선호도를 분석하 다. SPSS 26 로그램을 사

용하여 t-test  ANOVA를 실시하 으며, 연구

상으로는 산업의 요구와 실  합성을 고려하여 

운동화와 화장품을 선정하 다. 

4.3.1 가격 인식 분석결과

가격 인식은 개인 맞춤형 제품이 비싸도 구매할 의

향이 있는지 그리고 추가 으로 얼마를 더 지불할 의

향이 있는지와 같은 리미엄 가격 지불의도로 조사

하 다. 개인 맞춤형 제품에 한 리미엄 가격 지

불의도 분석결과는 <Table 4>와 같다. ‘기성제품보

다 비싸도 구매’와 ‘고가라도 구매’의 평균값은 각각 

3.15와 2.97로 나타났고, 이 둘의 평균값은 3.06으

로 나타났다. 설문 응답 척도에서 3은 보통에 해당되

기 때문에 리미엄 가격 지불의도는 체 으로 보

통 수 인 것으로 해석된다. 

운동화와 화장품으로 응답을 구분하여 평균값의 차

이를 t-test로 집단 비교한 결과 유의수  5%(p= 

0.00)에서 유의한 차이를 보 다. ‘기성제품보다 비

싸도 구매’는 운동화가 2.88, 화장품이 3.42로 나타

났다. 그리고 ‘고가라도 구매’는 운동화가 2.70, 화장

품이 3.23으로 나타났다. 따라서 스마트팩토리 개인 

맞춤형 제품에 한 리미엄 가격 지불의도는 화장

품이 운동화보다 더 높은 것으로 나타났다. 

본 연구에서 설문응답은  그 지 않다(1), 그

지 않다(2), 보통이다(3), 그 다(4), 매우 그 다

(5)의 리커트 5 로 응답받았다. 이러한 응답값에서 

구분
체 운동화 화장품 평균차이 t-test

평균 표 편차 평균 표 편차 평균 표 편차 평균차이 p

기성제품보다 
비싸도 구매

3.15 1.09 2.88 1.06 3.42 1.04 0.55 0.00

고가라도 구매 2.97 1.08 2.70 1.05 3.23 1.03 0.53 0.00

응답 평균 3.06 1.03 2.79 0.99 3.33 0.99 0.54 0.00

<Table 4> 리미엄 가격 지불의도 분석결과
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1, 2를 없다( 는 아니다)로, 3을 보통으로, 4, 5를 

있다( 는 아니다)로 처리하여 도표를 작성하 다. 

그 결과, <Figure 2>에서와 같이 운동화는 26.7%가 

리미엄 가격 지불의도가 있고, 화장품은 49.4%

가 있는 것으로 나타났다.

41.2%

21.0%

32.1%

29.5%

26.7%

49.4%

운동화 화장품

프리미엄 가격 지불의도

없다 보통 있다

<Figure 2> 리미엄 가격 지불의도 분석결과

스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 리미엄 

가격 지불의도를 구간별로 확인한 결과 <Figure 3>

에서처럼 화장품이 운동화보다 높게 나타났다. 리

미엄 가격 지불의도가 없거나(0) 낮은 범 (~20%

이하)에서는 운동화가 화장품보다 더 많이 분포한 반

면, 리미엄 가격 지불의도가 높은 범 (31%이상~)

에서는 화장품이 운동화보다 더 많이 분포한 것으로 

나타났다. 운동화의 경우 기존 제품 비 40% 이상 

가격이 높아진다 해도 응답자의 17%가 그러한 리

미엄 가격을 지불할 의도가 있다고 응답하 고, 화장

품의 경우에는 마찬가지로 가격이 40% 이상 높아진

다 해도 응답자의 23%가 지불 의도가 있다고 응답

하 다. 리미엄 가격 지불의도와 응답빈도로 평균

값을 산출한 결과,1) 리미엄 가격 지불의도가 운동

화는 17.4%, 화장품은 19.3%로 나타났다. 이로써 

개인 맞춤형 화장품의 리미엄 가격 지품의도가 운

동화보다 더 높음을 확인하 다.

29
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36 35

17

12

6 5

0

10

20

30

40

50

0 ~10% 11~20% 21~30% 31~40% 41~50% 51~60% 61%이상

빈
도

프리미엄 가격 지불의도 운동화 화장품

<Figure 3> 리미엄 가격 지불의도 수  분석결과

1) 리미엄 가격 지불의도의 구간이 0~10%는 5%로, 11~20%는 15%로, 21~30은 25%로, 31~40은 35%로, 41~50은 45%로, 
51~60은 55%로, 61% 이상은 65%로 설정하고, 여기에 응답 비율을 곱하고 더하여 평균값을 산출함
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4.3.2 품질 하 험 인지  품질 하 감내 의도 

분석결과

품질 인식은 품질 하 험 인지와 품질 하 감

내 의도로 조사하 다. 먼 , 품질 험 인지에 한 

분석 결과는 <Table 5>와 같다. ‘기능성 하 험’

과 ‘안정성 하 험’의 평균값은 각각 2.19와 2.31

로 나타났고, 이 둘의 평균값은 2.25로 나타났다. 설

문 응답 척도에서 2는 ‘그 지 않다’에 해당되기 때

문에 품질 험은 반 으로 낮게 인지하는 것으로 

해석된다. 

운동화와 화장품으로 응답을 구분하여 평균값의 차

이를 t-test로 집단 비교한 결과, ‘기능성 하 험’

은 운동화가 2.16, 화장품이 평균 2.22로 나타났다. 

그리고 ‘안정성 하 험’은 운동화가 2.23, 화장품

이 2.38로 나타났다. 평균값이 화장품이 약간 높지

만 통계 으로는 유의한 차이를 보이지는 않았다. 

품질 하 감내 의도에 한 분석결과는 <Table 6>

와 같다. ‘기능성 하 감내’와 ‘안정성 하 감내’의 평

균값은 각각 1.63과 1.58로 나타났고, 이 둘의 평균

값은 1.62로 나타났다. 설문 응답 척도에서 1은 ‘매우 

그 지 않다’에 해당되기 때문에 품질 하 감내 의

도는 반 으로 매우 낮은 수 인 것으로 해석된다.

운동화와 화장품으로 응답을 구분하여 평균값의 차

이를 t-test로 집단 비교한 결과 유의수  5%(p= 

0.04)에서 유의한 차이를 보 다. ‘기능성 하 감내’

는 유의수  5%(p=0.05)에서 차이를 보 으나 ‘안

정성 하 감내’는 통계 으로 유의한 차이를 보이지 

않았다. ‘기능성 하 감내’는 운동화가 1.72, 화장

품이 1.54, ‘안정성 하 감내’는 운동화가 1.66, 화

장품이 1.49로 나타났다.

다음으로 5  리커트 척도의 응답결과를 아니다, 보

통, 그 다로 처리하여 시각화한 결과, <Figure 4>

에서와 같이 품질 하 험 인식에 있어서 운동화는 

10%로, 화장품은 12.3%로 매우 낮게 나타났고, 품

질 하 수용 의도에 있어서 운동화는 3.6%로 화장

품은 3% 매우 낮게 나타났다. 따라서 운동화나 화장

품 모두 스마트팩토리 맞춤형 제품의 품질이 하될 

가능성은 매우 낮고, 만약 품질이 하된다면 이를 

수용 는 구매할 의도는 매우 낮다고 볼 수 있다.

구분
체 운동화 화장품 평균차이 t-test

평균 표 편차 평균 표 편차 평균 표 편차 평균차이 p

기능성 하 험 2.19 0.96 2.16 0.92 2.22 0.99 -0.06 0.54

안정성 하 험 2.31 1.03 2.23 1.02 2.38 1.04 -0.15 0.18

응답 평균 2.25 0.93 2.20 0.91 2.30 0.95 -0.11 0.29

<Table 5> 품질 험 인지 분석결과

구분
체 운동화 화장품 평균차이 t-test

평균 표 편차 평균 표 편차 평균 표 편차 평균차이 p

기능성 하 감내 1.63 0.88 1.72 0.92 1.54 0.83 0.18 0.05

안정성 하 감내 1.58 0.81 1.66 0.78 1.49 0.82 0.16 0.06

응답평균 1.62 0.79 1.71 0.78 1.53 0.80 0.17 0.04

<Table 6> 품질 하 감내 의도 분석결과
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4.3.3 서비스 험 인지  서비스 하 감내 의도

서비스 험 인지에 한 분석결과는 <Table 7>와 

같다. ‘교환 험’과 ‘환불 험’의 평균값은 각각 4.22

와 4.20으로 나타났고, 이 둘의 평균값은 4.21로 나

타났다. 설문 응답 척도에서 4는 ‘그 다’에 해당되기 

때문에 서비스 험 인지는 높은 수 으로 해석된다. 

운동화와 화장품으로 응답을 구분하여 평균값의 차

이를 t-test로 집단 비교한 결과 유의수  5%(p= 

0.04)에서 유의한 차이를 보 다. 운동화의 교환(4.38) 

 환불(4.36) 험이 화장품의 교환(4.07)  환

불(4.03) 험보다 높게 나타났다.

서비스 하 감내 의도 분석결과는 <Table 8>와 

같다. ‘교환 험 감내’와 ‘환불 험 감내’의 평균값

은 각각 2.45와 2.39로 나타났고, 이 둘의 평균값은 

2.42로 나타났다. 설문 응답 척도에서 2는 ‘그 지 

구분
체 운동화 화장품 평균차이 t-test

평균 표 편차 평균 표 편차 평균 표 편차 평균차이 p

교환 험 4.22 0.96 4.38 0.92 4.07 0.98 0.31 0.00

환불 험 4.20 0.99 4.36 0.92 4.03 1.02 0.32 0.00

응답 평균 4.21 0.95 4.37 0.89 4.05 0.98 0.32 0.04

<Table 7> 서비스 험 인지 분석결과

구분
체 운동화 화장품 평균차이 t-test

평균 표 편차 평균 표 편차 평균 표 편차 평균차이 p

교환 험 감내 2.45 1.22 2.39 1.20 2.52 1.24 -0.13 0.32

환불 험 감내 2.39 1.20 2.31 1.16 2.47 1.25 -0.15 0.23

응답 평균 2.42 1.19 2.35 1.16 2.50 1.22 -0.14 0.26

<Table 8> 서비스 하 감내 의도 분석결과

66.3% 59.7%

23.7%
28.0%

10.0% 12.3%

운동화 화장품

품질 저하 위험 인식

아니다 보통 그렇다

84.5%
86.4%

11.9%
10.6%

3.6% 3.0%

운동화 화장품

품질 저하 수용 의도

아니다 보통 그렇다

<Figure 4> 품질 하 험 인식  수용 의도 분석결과
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않다’에 해당되기 때문에 서비스 하 가능성에 한 

험을 감내하고서라도 개인 맞춤형 제품을 구매할 

의도는 낮은 수 인 것으로 해석된다.

운동화와 화장품으로 응답을 구분하여 평균값의 차

이를 t-test로 집단 비교한 결과 수치 으로 운동화

가 약간 낮지만 통계 으로는 유의한 차이를 보이지 

않았다. ‘교환 험 감내’는 운동화가 2.39, 화장품이 

2.52로 나타났다. 그리고 ‘환불 험 감내’는 운동화

가 2.31, 화장품이 2.47로 나타났다.

다음으로 5  리커트 척도의 응답결과를 아니다, 보

통, 그 다로 처리하여 시각화한 결과, <FIgure 5>에

서와 같이 서비스 하 험 인식에 있어서 운동화는 

75.4%로, 화장품은 71%로 서비스 수  하 가능

성을 높게 인식하는 것으로 나타났고, 만약 서비스 수

이 낮아진다 해도 이를 수용하거나 구매할 가능성

은 운동화가 18.4%로, 화장품이 21.6% 나타났다. 

4.4 개인 맞춤형 제품 선호도 분석결과

본 연구에서 선호도는 맞춤형 운동화와 맞춤형 화

장품에 해 소비자의 기 가 얼마나 큰지에 한 

‘기 감’과 얼마나 호의 인지에 한 ‘호감도’로 측정

하 다. 개인 맞춤형 제품에 한 선호도 분석결과

는 <Table 9>와 같다. ‘기 감’과 ‘호감도’의 평균값

은 각각 3.66과 3.90으로 나타났고, 이 둘의 평균값

은 3.78로 나타났다.2) 설문 응답 척도에서 3은 보통

구분
체 운동화 화장품 평균차이 t-test

평균 표 편차 평균 표 편차 평균 표 편차 평균차이 p

기 감 3.66 1.03 3.54 0.96 3.78 1.07 -0.24 0.03

호감도 3.90 0.89 3.87 0.80 3.93 0.98 -0.57 0.55

응답 평균 3.78 0.91 3.70 0.81 3.85 0.99 -1.48 0.13

<Table 9> 개인 맞춤형 제품 선호도 분석결과

11.0% 14.4%

13.6%
14.6%

75.4% 71.0%

운동화 화장품

서비스 저하 위험 인식

아니다 보통 그렇다

61.4% 58.1%

20.3% 20.3%

18.4% 21.6%

운동화 화장품

서비스 저하 수용 의도

아니다 보통 그렇다

<Figure 5> 서비스 하 험 인식  수용 의도 분석결과

2) 기 감과 호감도로 측정한 개인 맞춤형 제품 선호도에서 기 감이 호감도보다 낮게 나타났다. 이것은 “기 가 있다” 신에 “기 가 

크다”로 측정하여 결과값이 상 으로 낮게 나온 것이라 단된다. 따라서 맞춤형 제품 선호도가 약간 평가되었다는 을 고려하여 
해석할 필요가 있다고 본다.
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에 해당되기 때문에 개인 맞춤형 제품은 체 으로 

보통보다 높은 수 인 것으로 해석된다.  

운동화와 화장품으로 응답을 구분하여 평균값의 차

이를 t-test로 집단 비교한 결과 *‘기 감’에서 유의

수  5%(p=0.03)에서 차이를 보 다. ‘호감도’는 

통계 으로는 유의한 차이를 보이지는 않았다. ‘기

감’은 운동화가 3.54, 화장품이 3.78로 나타났고 ‘호

감도’는 운동화가 3.92, 화장품이 3.94로 나타났다. 

다음으로 5  리커트 척도의 응답결과를 아니다, 

보통, 그 다로 처리하여 시각화한 결과, <Figure 

6>에서와 같이 맞춤 제품 선호도에 있어서 운동화는 

66.34%로, 화장품은 72%로 선호도가 있는 것으로 

나타났고, 둘 에서 화장품의 선호도가 더 높게 나

타났다. 

7.0% 9.8%

26.7% 18.2%

66.3% 72.0%

운동화 화장품

맞춤 제품 선호도

없다 보통 있다

<Figure 6> 맞춤 제품 선호도 분석결과

4.5 맞춤화 방식 선호도 분석결과

4.5.1 맞춤화 방식 선호도: 체  맞춤화 방식

별 비교

본 연구에서 맞춤화 방식은 맞춤화 과정에서 어느 

주체가 통제권한을 갖고 주도하는지에 따라 ‘기업 주

도 맞춤화,’ ‘옵션 선택 맞춤화’, ‘개인 주도 맞춤화’로 

분류하 다. 그리고 각 방식에 한 선호도를 측정

하 다. 맞춤화 방식 선호도는 복 응답으로 조사하

다. <Table 10>과 같이 체 평균은 3.98로 맞

춤화 방식 선호도가 높은 것으로 나타났다. 응답자는 

옵션선택, 개인주도, 기업주도 맞춤화 방식을 다 제

공받기를 원하는 것으로 나타났고, 이 가운데 옵션

선택 맞춤화 방식이 가장 높게 나타났다. 운동화와 화

장품으로 응답을 구분하여 평균값의 차이를 t-test

로 비교한 결과, ‘옵션 선택 맞춤화’와 ‘기업 주도 맞춤

화’에서 화장품이 유의수  5%(p=0.036, p=0.001)

에서 더 높은 것으로 나타났다.

4.5.2 맞춤화 방식 선호도: 제품별 비교

맞춤화 생산방식 선호도 분석을 맞춤화 방식과 제품

별로 구분하여 일원배치 분산분석(One-way ANOVA)

을 실시하 다. 분석결과는 <Figure 7>과 같다. 맞

맞춤화 방식
체 운동화 화장품

평균차이
차이 

유의확률평균 표 편차 평균 표 편차 평균 표 편차

옵션선택 4.09 0.815 4.00 0.771 4.18 0.849 0.18 0.036

개인주도 4.00 0.888 3.91 0.883 4.09 0.887 0.18 0.063

기업주도 3.86 0.987 3.69 1.025 4.02 0.919 0.34 0.001

응답 평균 3.98 0.720 3.87 0.682 4.10 0.740 0.23 0.002

<Table 10> 맞춤화 방식 선호도: 체, 방식별, 제품별 비교
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춤화 방식에 한 선호도에 있어서는 운동화와 화장

품 모두 옵션선택, 개인주도, 기업주도 순서로 선호하

는 것으로 나타났다. 운동화에서는 맞춤화 방식 간

의 선호도에 한 차이가 통계 으로 유의한 차이가 

존재하 지만, 화장품에서는 선호도에 한 차이가 

유의하지 않게 나타났다.

1) 운동화 맞춤화 방식 선호도 

운동화에 한 맞춤화 방식의 평균값을 비교 분석

한 결과, 기업주도는 3.69, 개인주도는 3.91, 옵션

선택은 4.00으로 유의수  1%(F=5.626, p=0.004)

에서 맞춤화방식에 따른 선호도의 차이가 존재하는 

것으로 나타났다. 셰페의 사후분석(Scheffe’s post- 

hoc analysis)을 실시한 결과, 맞춤화 방식에 한 

선호도는 <Table 11>과 같이 옵션선택이 기업주도

보다 더 높은 것으로 나타났다. 

2) 화장품 맞춤화 방식 선호도 

화장품 맞춤화 방식에 따른 평균값을 비교분석한 

결과 기업주도는 4.02, 개인주도는 4.09, 옵션선택

은 4.18로, 유의수  5%(F=1.441, p=0.238)에

서 맞춤화 방식의 선호도 차이가 없는 것으로 나타났

다. 그러나 어떤 맞춤화 방식에 있어서든 선호도가 

모두 4.0이상으로 나타나 맞춤화에 한 욕구는 높

은 것으로 나타났다.

Ⅴ. 연구결과의 논의

5.1 가격, 품질, 서비스의 소비자 인식

 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 리미엄 

<Figure 7> 맞춤화 방식 선호도 분석결과

맞춤화 방식 평균 표 편차 F p Scheffe

옵션선택(a) 4.00 0.771

5.626*** .004 a > c개인주도(b) 3.91 0.883

기업주도(c) 3.69 1.025

<Table 11> 운동화 맞춤화 방식 선호도 사후분석결과
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가격 지불의도는 반 으로 보통 수 (3.06)으로 

높지 않게 나타났다. 이러한 결과는 스마트팩토리 고

객 맞춤형 제품을 추진하는 기업들이 맞춤형 제품을 

생산하는데 있어서 생산원가가 높거나 소비자가 지불

해야 할 가격이 높아질 경우, 그 제품의 성공 가능성은 

높지 않을 수 있다는 것을 보여 다. Moon et al. 

(2008)의 연구에서는 맞춤형 제품에 한 리미엄 

가격 지불의도가 7  기 으로 보통수 (4.06)으로 

높지 않게 나타났다. 7 척도에서는 4 이 보통 수

임을 고려할 때, 본 연구의 결과값은 이 선행연구

의 결과와도 유사하다고 볼 수 있다. 한, 리미엄 

가격 지불의도는 제품별로 차이가 있는 것으로 나타

났으며, 리미엄 가격 지불의도가 운동화는 17.4%, 

화장품은 19.3%로 화장품이 더 높게 나타났다. 이

는 개인 맞춤형 제품선호도에서의 화장품에 한 ‘기

감’이 운동화보다 높게 나타났는데, 이러한 맞춤 

제품에 한 높은 기 감 때문에 화장품에서 리미

엄 가격 지불의도가 더 크게 나타났다고 볼 수 있다. 

그리고 응답자의 23%는 화장품 가격이 기존 비 

40% 이상 높아져도 구매할 의도가 있다고 응답하

다. 따라서 맞춤화 략을 추진하는 기업들은 자사

제품에 한 소비자의 리미엄 가격 지불의도를 확

인해볼 필요가 있고, 지불의도가 높은 집단이 존재할 

경우 틈새 략 추진을 고려할 필요가 있을 것이다.

스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 품질 하 

험의 인지 수 은 반 으로 낮은 것으로(2.25) 

나타났고, 개인 맞춤형 제품의 품질 수 이 하된다

면 이를 구매할 의도는 거의 없는 것으로(1.62) 나

타났다. 이것은 기업이 소비자 개개인의 욕구에 맞는 

제품을 제조한다 하더라도 품질이 뒷받침되지 않는

다면 성공하기 어렵다는 것을 의미한다. 따라서 기업

들은 맞춤형 제품 제조에 있어서 기술  생산 가능

성뿐만 아니라 소비자 에서의 품질을 유지하기 

해 노력할 필요가 있다. 그리고 운동화와 화장품 

차이 비교에 있어서 품질 하 험 인지에서는 차이

가 없고, 품질 하 감내 의도는 화장품이 더 낮은 것

으로 나타났다. 따라서 기업은 맞춤형 화장품의 이러

한 민감성을 인지하여 맞춤화 과정에 있을 수 있는 

품질 문제에 신 할 필요가 있다. 

스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 서비스 

하 험의 인지 수 은 높게(4.21) 나타난 반면, 서

비스 하 감내 의도는 낮게(2.42) 나타났다. 소비

자는 개인 맞춤형 제품에 해 교환이나 환불 서비

스를 받기가 어려울 것이라고 인지하고 있으며, 실

제 이 게 서비스 하가 발생한다면 이를 감내하고 

구매할 의도는 낮다고 보여진다. 따라서 맞춤형 스

마트팩토리 략을 추진하는 기업들은 맞춤화로 인

한 서비스 하 문제를 어떻게 극복할 것인가에 

해 신 하게 근할 필요가 있다. 그리고 서비스 

험 인지에서는 운동화가 화장품보다 높게 나타났다. 

그러나 서비스 하 감내 의도에서는 제품별 유의한 

차이가 없었다. 맞춤형 운동화를 제조하는 기업은 

생산단계에서 개인의 선호 성향  신체 사이즈 측

정을 완 하고 충분하게 수행할 수 있는 방안을 마

련하는 것이 필요하고, 한 매 후 서비스 정책

과 계획을 수립할 필요가 있다.

5.2 개인 맞춤형 제품 선호도 

새로운 제품 생산 방식을 도입하기 해서 스마트

팩토리 기반의 개인 맞춤형 제품을 소비자가 선호하

는지, 한 어느 정도로 선호하는지 이해하는 것이 

요함에도 불구하고, 스마트팩토리를 통해 제조되는 

맞춤형 제품에 한 최종 소비자의 선호도에 한 연

구는 재 제한 이다. 따라서 본 연구에서는 스마트

팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 소비자의 선호도를 
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확인하 다. 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 

선호도는 반 으로 약간 높게(3.78) 나타났다. 선

호도는 맞춤형 운동화와 맞춤형 화장품에 해 소비

자의 기 가 얼마나 큰지에 한 ‘기 감’과 얼마나 

호의 인지에 한 ‘호감도’로 측정하 다. 개인 맞

춤형 제품에 한 선호도 분석결과 ‘기 감’과 ‘호감

도’의 평균값은 각각 3.66과 3.90으로 나타났고, 이 

둘의 평균값은 3.78로 나타났다. 설문 응답 척도에

서 3은 보통에 해당되기 때문에 개인 맞춤형 제품은 

체 으로 보통보다 높은 수 인 것으로 해석된다. 

한편, 이는 개인 맞춤형 제품을 구매할 의사가 다소 

높게(3.82) 나타난 Woo & Kwon, (2019)의 연구 

방향과도 일치하는 결과이다. 이 연구에서는 스마트

팩토리 개인 맞춤형 제품에 한 구매할 의사가 5  

기 으로 평균값이 3.82로 보통(3)보다 높은 수

에서 나타났다. 즉, 스마트팩토리 환경에서 제조된 개

인 맞춤형 제품에 한 선호도는 존재하며 운동화와 

화장품 두 제품 모두에서 다소 높은 수 에서 선호

도가 있다고 보인다. 

한 이러한 제품 선호도는 제품 특성에 따라 다

르게 나타날 수 있다. 운동화와 화장품을 상으로 

비교한 결과, 개인 맞춤형 제품 선호도에서 차이가 없

는 것으로 나타났지만, 선호도의 하  구성항목인 기

감에서는 화장품이 더 높게 나타났다. 이것은 소

비자가 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품에 해 정

인 태도를 지니고 있어서 나타난 결과라 해석된다. 

따라서 맞춤형 화장품에 한 사업성을 보다 정

으로 검토할 필요가 있다고 단된다. 품질 하 가

능성에 해 감내할 의사가 없다는 을 감안할 때 

이러한 민감성에도 불구하고 화장품과 같이 개인 맞

형 제품에 한 큰 기 감을 갖는 제품군이 더 있

을 것이다. 즉 화장품과 같이 개인 맞춤형 제품을 선

호하는 산업이 있을 것으로 상되며 향후 이러한 업

계들을 악하고 확인할 필요가 있을 것이다.

5.3 맞춤화 방식 선호도

본 연구에서는 향후 기업이 통제권한을 어느정도

로 갖고 주도할지에 한 의사결정에 도움이 되는 기

자료를 제공하고자 맞춤화 방식을 나 고, 각 방

식에 한 선호도를 비교하 다. 맞춤화 방식은 맞

춤화 과정에서 어느 주체가 통제권한을 갖고 주도하

는지에 따라 ‘기업 주도 맞춤화,’ ‘옵션 선택 맞춤화’, 

‘개인 주도 맞춤화’로 분류하 다. 그리고 각 방식에 

한 선호도를 측정하 다. 분석 결과, 맞춤화 방식 

선호도는 반 으로 옵션선택 선호도가 가장 높고, 

개인주도, 기업주도 순서로 나타났다. 옵션선택 맞

춤화 방식의 선호도가 높다는 것은 소비자가 맞춤화

는 원하지만 맞춤화 노력은 이고 싶어하는 욕구가 

반 되어 나타난 결과라 해석된다. 따라서 기업은 

기업이 으로 주도하여 맞춤화를 제공하거나 소

비자에게 으로 맞춤화를 주도하도록 하기보다는 

소비자가 시간과 노력을 게 들이면서도 자신의 맞

춤화 욕구를 충족시킬 수 있는 방식을 마련할 필요

가 있을 것이다. 그리고 이러한 맞춤화 방식에 한 

선호도의 결과는 운동화와 화장품에서도 동일하게 

옵션선택, 개인주도, 기업주도 순서로 선호하는 것

으로 나타났다. 그러나 운동화에서는 맞춤화 방식 간

의 선호도에 통계 으로 유의한 차이가 존재한 반면

에, 화장품에서는 맞춤화 방식 간의 선호도에 한 

차이가 유의하지 않게 나타났다. 즉, 개인 맞춤형 운

동화에서는 다른 맞춤화 방식보다 옵션선택의 방식

을 더 선호하는 것으로 나타났지만 개인 맞춤형 화

장품에서는 맞춤화 방식 간에 선호도의 차이가 뚜렷

하지 않은 것으로 나타난 것이다. 이러한 결과를 고

려할 때, 개인 맞춤형 운동화를 생산하는 기업은 다
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른 맞춤화 방식보다 옵션선택의 방식에 보다 더 

을 두고 개인 맞춤형 운동화를 제공할 수 있는 

략을 모색하는 것이 더욱 효과 일 수 있다. 반면, 개

인 맞춤형 화장품 략을 추진하는 기업은 어느 단

일한 방식의 맞춤화보다는 옵션선택, 개인주도, 기

업주도의 등의 다양한 맞춤화 방식을 제시하는 방안

을 모색해 볼 수 있을 것이다.

이와 같이 맞춤화 방식 선호도에 한 분석 결과

는 향후 맞춤화 과정에서 기업이 통제권한을 어느정

도로 갖고 주도할지에 한 의사결정에 도움이 되는 

기 자료를 제공할 수 있다는 에서 요하다고 할 

수 있다. 특히. 운동화와 화장품의 개인화에 한 업

계의 심도가 높고 사회 으로도 리 알려져 있다

는 을 고려할 때 본 연구의 결과가 실제 산업에서 

개인 맞춤형 생산  서비스의 계획과 략 추진에 

있어 활용될 수 있을 것이라고 기 된다.

Ⅵ. 결 론

6.1 연구의 요약 

본 연구에서는 스마트팩토리 개인 맞춤형 제품의 

성공 가능성은 소비자의 수용성에 있다고 보고 가

격, 품질, 서비스에 한 소비자의 인식, 개인 맞춤

형 제품 선호도, 맞춤화 방식 선호도를 분석하 다. 

연구 상으로는 최근 산업의 요구와 실  합성

을 고려하여 운동화와 화장품을 선정하 다. 본 연구 

결과, 리미엄 가격 지불의도는 보통 수 (3.06)

으로 나타났고, 품질 하 감내 의도는 매우 낮으며

(1.62), 서비스 하 감내 의도는 낮게(2.42) 나타

났다. 이는 맞춤형 제품을 제조하는 데 있어 기업은 

비용 감의 노력이 필요하며, 제품 품질 개선을 

해 노력할 필요가 있으며, 한 매 후 서비스 

략을 수립할 필요가 있음을 시사한다. 다음으로 개인 

맞춤형 제품에 한 선호도는 높게(3.78) 나타났다. 

따라서 개인 맞춤형 제품에 한 사업성을 정 으

로 검토할 필요가 있다고 단되며 개인 맞춤형 스

마트팩토리 추진의 가능성이 있다고 볼 수 있다. 그

리고 맞춤화 방식 선호도는 옵션선택 선호도가 가장 

높고, 개인주도, 기업주도 순서로 나타났다. 옵션선택 

맞춤화 방식의 선호도가 가장 높기 때문에 기업이 

으로 주도하여 맞춤화를 제공하거나 소비자에게 

으로 맞춤화를 주도하도록 하는 것보다는 소비

자가 시간과 노력을 게 들이면서도 자신의 맞춤화 

욕구를 충족시킬 수 있는 방식을 마련하는 것이 필

요할 것이다. 

제품별 비교분석한 결과, 리미엄 가격 지불의도

는 화장품이 운동화보다 높게 나타났다. 그리고 응답

자의 23%는 화장품 가격이 기존 비 40% 이상 높

아져도 구매할 의도가 있는 것으로 나타났다. 품질 

하 감내 의도는 화장품이 더 낮게 나타났으며, 서

비스 험 인지에서는 운동화가 더 높게 나타났다. 

따라서 기업은 맞춤형 화장품의 이러한 민감성을 인

지하여 맞춤화 과정에 있을 수 있는 품질 문제에 신

할 필요가 있으며, 맞춤형 운동화를 제조하는 기

업은 생산단계에서 개인의 선호 성향  신체 사이

즈 측정을 충분히 반 할 수 있는 방안과 한 

매 후 서비스 정책  계획을 수립할 필요가 있을 것

이다. 다음으로 개인 맞춤형 제품에 한 선호도의 

하  구성항목인 기 감에서는 화장품이 더 높게 나

타났다. 따라서 맞춤형 화장품에 한 사업성을 

정 으로 검토할 필요가 있다고 단된다. 화장품과 

같이 개인 맞춤형 제품을 선호하는 산업이 더 있을 

것으로 상되며 향후 이러한 업계들을 악하고 확
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인할 필요가 있을 것이다. 맞춤화 방식에 한 선호

도의 결과는 운동화와 화장품에서도 동일하게 옵션

선택, 개인주도, 기업주도 순서로 선호하는 것으로 

나타났다. 맞춤화 방식 간의 선호도는 운동화에서 

유의한 차이를 보 지만, 화장품에서는 맞춤화 방식 

간의 선호도에 한 차이가 유의하지 않게 나타났다. 

이러한 결과를 고려할 때, 개인 맞춤형 운동화를 생

산하는 기업은 다른 맞춤화 방식보다 옵션선택의 방

식에 보다 더 을 두고 개인 맞춤형 운동화를 제

공할 수 있는 략을 모색하는 것이 효과 일 것이다. 

반면, 개인 맞춤형 화장품 략을 추진하는 기업은 

어느 단일한 방식의 맞춤화보다는 옵션선택, 개인주

도, 기업주도의 등의 다양한 맞춤화 방식을 제시하

는 방안을 모색해 볼 수 있을 것이다.

6.2 연구의 시사  

본 연구는 맞춤형 제품을 구매하는 소비자의 수요 

에서 가격, 품질, 서비스에 한 인식과 선호도

를 연구함으로써 스마트팩토리로 개인 맞춤형 제품

을 공 할 때 실 으로 고려할 들을 분석하여 

제시하고자 하 다. 본 연구는 스마트팩토리를 공  

이 아니라 수요 에서 근하 다는 에서 

의의가 있다. 기존의 스마트팩토리 련 연구는 기

술 용방안  구축 략 등 공  효율화에 을 

두어 최종 수요자 측면을 고려하지 못했다는 한계가 

있다. 그러나 본 연구에서는 수요 에서 가격, 품

질, 서비스에 한 소비자의 인식과 선호도를 연구함

으로써 스마트 팩토리로 개인 맞춤형 제품을 공 할 

때 실 으로 고려할 들을 분석하여 제시하 다

는 에서 의미가 있다. 

본 연구에서는 제품별 비교분석을 하 으며, 이를 

통해 제품에 따라 소비자의 인식, 개인 맞춤형 제품 

선호도, 맞춤화 방식 선호도가 다르게 나타난다는 것

을 확인하 다. 즉, 본 연구의 결과는 맞춤형 제조를 

지향하는 기업이 제품에 따라 계획  략을 다르

게 수립해야 한다는 을 시사한다. 한, 최근 산업

의 요구와 실  합성을 고려하여 운동화와 화장

품을 연구 상으로 선정하 다. 따라서 본 연구의 결

과가 특히 운동화와 화장품 산업에서 소비자 개인화 

욕구에 따른 맞춤형 략을 수립하고 추진하는 데 

있어 기 자료로 유용하게 활용될 수 있을 것이다.

6.3 연구의 한계

본 연구는 실제 출시된 운동화나 화장품을 구매하

고 소비한 경험이 아니라 출시 상황을 가정하고 응

답하는 시나리오 기반의 연구라는 에서 한계가 있

다. 설문 응답자에게 개인 맞춤형 제품과 기성 제품

과의 차이 과 구매과정을 이해하기 쉽게 시각 으로 

제시하여 응답하도록 노력했지만, 본 연구 결과가 실

제 상황에서도 같은 결과가 나올 것이라 확신하는 데

에는 한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 이를 보

완할만한 체 시나리오 설계나 개인 맞춤형 제품을 

제공하는 환경을 실제로 구축하여 소비자의 인식과 

선호도를 연구할 필요가 있을 것이다. 한, 운동화

와 화장품을 상으로 한 연구 결과기 때문에 모든 

제품에 용하여 설명하는 데에는 한계가 있다. 그

리고, 본 연구의 주된 응답자가 20 이기 때문에 본 

연구 결과를  연령 로 일반화하는 데에는 한계가 

있다. 이러한 들을 고려하여 향후 연구에서는 연

령층  연구의 상의 성격을 다양화하여 연구를 

진행할 필요가 있을 것이다. 
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변수 측정문항 요인 재량
Cronbach's 

Alpha
Composite 
Reliability

AVE

리미엄 가격 지불의도

1 0.914

0.822 0.894 0.7392 0.919

3 0.733

품질 험 인지

1 0.888

0.888 0.930 0.8162 0.932

3 0.890

품질 하 감내

1 0.981

0.918 0.843 0.6492 0.778

3 0.616

서비스 험 인지

1 0.999

0.928 0.940 0.8872 0.881

서비스 하 감내

1 0.957

0.932 0.957 0.8802 0.971

3 0.884

개인 맞춤형 제품 선호도

1 0.874

0.863 0.915 0.7832 0.922

3 0.856

<부 록>

1. 운동화_신뢰성  타당성 분석결과

변수 1 2 3 4 5 6

1. 리미엄가격지불의도  0.860

2.품질 험인지  0.007  0.903

3.품질 하감내  0.163  0.259  0.806

4.서비스 험인지 -0.205 -0.150 -0.211  0.942

5.서비스 하감내  0.412  0.140  0.436 -0.092 0.938

6.개인맞춤형제품선호도  0.436 -0.111  0.114 -0.065 0.293 0.885
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변수 측정문항 요인 재량
Cronbach's 

Alpha
Composite 
Reliability

AVE

리미엄 가격 지불의도

1 0.927

0.855 0.912 0.7772 0.928

3 0.780

품질 험 인지

1 0.936

0.910 0.943 0.8462 0.947

3 0.874

품질 하 감내

1 0.944

0.955 0.970 0.9162 0.967

3 0.961

서비스 험 인지

1 0.979

0.959 0.980 0.9612 0.982

서비스 하 감내

1 0.970

0.912 0.943 0.8472 0.973

3 0.808

개인 맞춤형 제품 선호도

1 0.932

0.937 0.960 0.8882 0.953

3 0.942

2. 화장품_신뢰성  타당성 분석결과

변수 1 2 3 4 5 6

1. 리미엄가격지불의도 0.881

2.품질 험인지 -0.349 0.920

3.품질 하감내 0.070 0.237 0.957

4.서비스 험인지 0.160 0.007 -0.247 0.980

5.서비스 하감내 0.438 -0.067 0.375 -0.039 0.920

6.개인맞춤형제품선호도 0.637 -0.486 -0.074 0.096 0.260 0.942
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