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This study aims to investigate factors affecting the intention of continuous use of O2O service by referring new 

media adoption theory and value-based acceptance model for movie ticketing services. For this study, a questionnaire 

survey was conducted for users of tickets ticketing service of the cinema online (including mobile) within the last 

6 months. A total of 500 copies was collected and 404 copies were analyzed excluding 96 copies because of errors.  

As a result of the analysis, the ease of use and service ubiquity has a positive effect on perceived functional value 

and perceived emotional value, and usability has a positive effect on perceived functional value. Compatibility and 

trialability has a positive effect on both perceived functional value and emotional value. Previous experience has a 

positive effect on both perceived functional value and perceived emotional value, and inertia has negative effect on 

perceived functional value. Finally, the perceived emotional value has a positive effect on the intention to continuous 

use, but perceived functional value appeared to have no significant effect. This study shows a theoretical implication 

for new technology-based services such O2O. It was suggested to establish a practical marketing strategy and help 

to activate the O2O service field.

Keyword：Diffusion of Innovation, New Media Adoption, O2O Service, Perceived Value, Technology- 

based Self Service

韓國IT서비스學會誌
第16卷 第4號
2017年 12月, pp.197-212



198 Soeun Park․Seonghye Lee․Deabum Ji․Jeongil Choi

1. 서  론

O2O서비스는 고객들이 정보탐색이 용이한 ‘온라

인에서 구매를 진행하고 오프라인에서 상품이나 서비

스를 이용하는 형태’를 취하며(Yang et al., 2015) 

이는 모바일의 장점으로 인해 한국, 중국, 일본과 

같은 아시아권을 중심으로 빠르게 성장하고 있다. 

국내의 경우 중국이나 일본과는 다르게 쇼핑과 외

식뿐만 아니라 티켓 예약, 온라인 여행, 부동산, 자

동차 임대, 전자쿠폰 등 다양한 분야에서 응용되고 

있다. 하지만 이러한 급성장에도 불구하고 O2O서

비스를 지속적으로 이용하는 고객의 감소폭이 증가

하는 것으로 나타났다. 음식배달 분야는 O2O서비

스의 성장을 이끌었지만, 업체 간의 과도한 경쟁으

로 인해 서비스품질이 낮으며, 일회성 거래에 그치

는 경우가 많다. 숙박이나 외식분야에서도 고객 이

탈 현상이 자주 나타나며 서비스의 성장절벽에 봉착

할 수 있다는 견해가 제시되고 있다(Song, 2016). 

이에 따라 O2O서비스의 성장성을 유지하기 위해 

O2O서비스의 충성도를 증가시킴으로써 고객의 이

탈을 막고 다른 한편으로는 고객의 지속이용의도를 

높이는 것이 중요하게 되었다. 

한편 영화 예매의 경우 90% 이상이 모바일을 포

함한 온라인에서 이루어지고 있으며 한국인터넷진흥

원(Korea Internet and Security Agency, 2015)

에 따르면 모바일 이용자는 쇼핑 외에 영화, 공연 

등 예약/예매 분야에서 온라인을 가장 활발하게 이

용하고 있다. 따라서 본 연구에서는 O2O서비스의 

이용이 가장 활발하게 이루어지고 있는 영화 티켓 

발권 서비스를 대상으로 어떠한 요인들이 O2O서

비스의 지속사용의도에 영향을 미치는지 실증적으

로 탐구해보고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 O2O서비스

O2O서비스는 인터넷이 연결된 스마트폰, 태블릿, 

PC와 같은 단말기를 이용하여 온라인 고객을 오

프라인 매장으로 유치하는 것으로 정의할 수 있으

며(Chi et al., 2016) 대표적으로 위치기반의 이동

성, 정보의 동시성, 즉시 반응성, 주목성, 개인 맞

춤형과 같은 특성을 지닌다(Kim and Kim, 2015). 

이러한 O2O서비스의 발전에 따라 다양한 산업에

서 이를 활용하고 있으며 국내 영화관의 경우에도 

온라인 홈페이지와 어플리케이션을 통해 실시간 

티켓 발권 서비스를 고객들에게 제공해주고 있다. 

O2O서비스 특성에 따라 이용자의 위치를 기반으

로 가까운 영화관의 정보를 제공해주며, 온라인과 

오프라인을 연결하여 이용 가능한 좌석을 실시간

으로 확인할 수 있다. 또한 선택한 좌석은 실시간

으로 반영되어 확보하여 중복 예매를 막는다. 

O2O서비스에 대한 연구는 국내외에서 활발하게 

이루어져 왔으며 초기 연구에서는 O2O서비스의 

수용의도에 영향을 미치는 변수에 대한 연구가 활

발하였다(Peng et al., 2014). 또한 수용의도 뿐만 

아니라 O2O서비스의 채택동기요인을 찾는 연구 

역시 존재하는데 Chen et al.(2015)은 그들의 연

구에서 O2O서비스의 채택동기요인으로 상호작용

성, 정보성, 편리성 등의 요인을 도출하였다. 국내

에서도 O2O서비스에 관한 연구는 O2O서비스의 

수용의도와 지속사용의도에 관한 연구가 이루어지

고 있다. 특히 본 연구에서 연구해보고자 하는 지속

사용의도에 대한 연구를 살펴보면 Lee and Kim 

(2015)는 O2O서비스의 정보품질과 시스템품질이 

가치에 영향을 미치고 가치는 만족과 지속사용의

도를 증가시키는 것을 규명하였다. Jung(2017)은 

정보시스템 성공모형을 활용해 연구를 진행하였는데 

Lee and Kim(2015)의 연구결과와는 다르게 서비

스의 시스템품질이 가치와 만족에 유의미한 영향

을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

2.2 기술기반 셀프서비스(Technology-Based 

Self Service; TBSS)

기술기반 셀프서비스는 스마트폰, 태블릿, PC 등

과 같은 기술적인 인터페이스를 이용하여 서비스 

직원의 참여 없이 서비스를 창출하는 것으로 정의
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되며(Meuter et al., 2000) 직원의 도움이나 상호

작용 없이 고객이 서비스 전체를 구성하는 것으로 

고객의 참여행위를 극대화한다(Elliott et al., 2012). 

TBSS의 도입으로 기업은 인건비를 절감할 수 있

고, 고객에게 표준화된 서비스 품질을 제공할 수 

있으며, 고객의 원하는 것을 언제 어디서나 쉽게 

얻을 수 있다는 이점을 가지게 된다. 고객의 측면

에서는, 쉽게 접근 할 수 있고, 사용하기 쉬우며 

즉시 현재 상황을 확인하거나 새로운 기술을 흥미

롭게 접할 수 있는 등 점 때문에 서비스에 대해 

더 큰 만족을 느낄 수 있게 된다.

고객의 TBSS 수용 요인에 대한 선행연구들은 

TBSS가 사용하기 쉽고, 종업원과의 상호 대면을 

피하도록 해주기 때문에 전통적인 서비스 이상으로 

선호도가 있음을 발견하고, 기술기반 셀프서비스의 

사용에 대한 지각된 유용성 및 사용 용이성을 제안

하였다(Dabholkar, 1996; Meuter et al., 2000). 한

편 무선인터넷 서비스, 모바일 콘텐츠 등의 특성요

인으로 많이 연구되어온 편재성 모바일 티켓팅 서

비스와 같은 TBSS의 특성 요인으로 고려 될 수 있

다. 이동성을 바탕으로 시간과 장소에 상관없이 실

시간으로 정보획득이나 커뮤니케이션이 가능한 편

재성은 기존 온라인 환경에 비해서 두드러진 모바

일 환경의 특성 중 하나라고 할 수 있으며, 이러한 

이동성으로 인하여 모바일은 즉시 접속이 가능한 

특성을 가지며, 이것은 시간, 장소에 상관없이 인터

넷에 접속해 필요한 정보를 검색하거나 이용할 수 

있다는 것을 의미하며 이는 개인의 모바일 정보기술 

수용에 중요한 영향을 미칠 수 있게 된다(Looney 

et al., 2004). 이와 같이 본 연구에서도 선행 연구

들을 바탕으로 하여 지각된 유용성과 사용용이성 

서비스편재성을 영화관 티켓 발권 서비스의 기술특

성요인으로 활용하였다. 

2.3 혁신확산이론

혁신확산이론은 개인적 차원에서의 혁신 수용

과 사회적 차원에서의 혁신 확산을 연구하는 대

표적인 이론으로 다양한 연구에서 활용되며 초기

에는 프랑스의 사회학자 Tarde가 이에 대한 연

구를 진행 했지만 Rogers(2003)가 500여 건의 혁

신이론 관찰에 근거하여 혁신이 채택되거나 거부

되는 비율 및 이유 등을 밝혔다. 이를 근거로 혁

신의 채택률 및 확산속도에 영향을 미치는 요인

에 대한 실증 연구가 진행되고 있다(Venkatesh 

et al., 2003). 

혁신 채택률을 결정하는 변인 중 하나인 인지된 

혁신 특성은 5가지로 구성되며, 이는 상대적 이점

(Relative Advantage), 적합성(Compatibility), 관

찰가능성(Observability), 시험가능성(Trialability), 

복잡성(Complexity)으로 구분할 수 있다(Ostlund, 

1974; Labay and Kinnear, 1981). 첫째, 상대적 

이점이란 혁신을 통해 기존의 방식을 이용했을 때 

보다 더 많은 이익을 가져다 줄 것이라는 믿음의 

정도로 개인에게 경제적 이익이나 사회적 명성을 

가져다 줄 수 있다. 둘째, 적합성은 개인이 갖고 

있는 가치, 필요성, 경험이 혁신과 일치하는 정도

를 의미하며, 창의적이고 새로운 아이디어에 적합

성이 높은 경우 혁신에 따른 불확실성이 감소되어 

혁신을 적극적으로 활용할 수 있다. 셋째, 관찰가

능성은 혁신수용의 결과를 타인에게서도 볼 수 있

는 정도를 의미한다. 스마트기기의 보급화로 O2O

서비스 혁신은 쉽게 관찰이 가능하며, 관찰하기가 

쉬울수록 상대적으로 채택 속도가 빠르다(Yoo et al., 

2015). 시험가능성은 혁신을 제한적으로 경험해 볼 

수 있는 것을 의미하며, 시험을 통해 개인이 혁신

을 경험하게 되고 보다 빠른 의사결정을 할 수 있

도록 돕고 또한 채택의 가능성을 갖게 한다. 마지

막으로 복잡성은 혁신을 이해하고 활용하는데 따

른 어려움이나 노력의 정도를 의미하며, 혁신의 

종류와 이용 방법에 따라 개인이 지각하는 수준이 

다르기 때문에 혁신을 채택하는데 있어 복잡성은 

걸림돌이 될 수 있다(Park, 2011). 즉 개인이 인지

하는 혁신이 상대적 이점, 적합성, 시험가능성, 관

찰가능성은 높을수록 복잡성은 낮을수록 혁신확산

이 빠르게 이루어진다.  
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2.4 개인특성에 관한 연구

본 연구에서는 영화관 발권 서비스의 수용의도

에 영향을 미치는 개인특성요인을 무력감, 기술 

불안감, 상호작용 욕구, 이전 경험으로 나누어 설

명해보고자 한다. 먼저 무력감(inertia)은 사람들이 

관습이나 습관을 바꾸고 싶지 않아 하는 정도를 

말한다(Liu, 2006). 무력감과 반대되는 개념은 혁

신성으로 어떤 사람들이 새로운 제품을 시험해보

기 위한 새로운 경험을 추구하는 본질적 성격을 

말한다. 심리적인 관성과 신기술에 복잡성은 고객

의 감정에 상당 부분 영향을 미치고 있으며, 기술 

혁신에 대한 고객 감정의 선행요인임을 밝혔으며

(Jaw, 2014), O2O서비스의 전환비용에 대한 연구

에서 무력감이 영향을 미친다고 하였다(Kang et 

al., 2015). 

기술 불안감은 기술에 대한 신뢰가 부족하다고 

느끼고 기술이 잘 작동될 수 있는지에 대한 회의를 

느끼는 감정을 말한다(Parasuraman, 2000). 불안

감을 느끼는 고객은 온라인이나 모바일 어플리케이

션을 통한 금전 거래를 이용하지 않는 경향이 있다. 

Hoffman et al.(1999)에 따르면 온라인상의 금전 

거래가 이루어지는 전자상거래(e-commerce)를 사

용해 본 고객 중 63%는 그들의 정보를 수집하는 

사이트의 신뢰도에 문제가 있다고 판단하여 해당 

사이트에 정보를 제공하지 않은 경험을 가지고 있

다. 결국 새로운 기술에 대하여 불안감을 우려하는 

고객일수록 신기술을 사용하지 않는 경향이 있다고 

판단할 수 있다.

상호작용 욕구는 고객이 서비스를 받는 상황에서 

고객과 종업원간의 인간적인 교류에 대해 중요하게 

생각하는 정도를 말한다(Dabholkar, 1996). 서비스 

접점에서 서비스를 담당하는 종업원과의 상호작용

은 서비스 품질을 평가하는데 있어 매우 중요하다. 

특히, 고객들은 종업원과의 상호작용을 하는 과정

에 의해 서비스 품질을 평가한다. 따라서 현장의 접

점에서 서비스를 담당하는 종업원과의 상호작용을 

하고자 하는 욕구가 높은 고객들을 기술기반 셀프

서비스로 이끌고 서비스 품질에 대해 더 호의적으

로 평가를 내리도록하기 위해서 기술기반 셀프서비

스의 특성들에 대해 더 강화할 필요가 있을 것이다. 

사용자의 이전 경험은 제품을 구동하거나 사용

하는 것을 넘어 개인이 제품과 접촉하고 특정 공

간에서 어떻게 작동되는가의 문제와 연결하여 볼 

때 사용자 경험이 중요하다(Garrett, 2003). 따라

서 현대 사회, 기술, 미디어의 빠른 변화에 따라 

고객이 자신의 경험을 기반으로 한 변화에 대한 

수용 여부는 상품의 소비에 있어 중요한 요소로 

인식되고 있다. 이제 고객들은 상품자체의 효용을 

중요시하는 것과 동일하게 상품에 대한 경험과 감

성을 중시하며, 또한 고객 경험은 사회 환경적 요

인인 유비쿼터스 시스템과 사람과 컴퓨터를 연결

하는 인터페이스의 영역에서 중요한 요인으로 자

리 잡고 있다(Kim, 2010).

2.5 지각된 가치

일반적으로 가치는 서비스를 제공받고자 지불한 

전체적인 비용에 대한 고객이 지각하는 편익(Bene-

fit) 혹은 결과로 정의된다(McDougall and Levesque, 

2000). 한편 지각된 가치의 정의 및 측정은 단일차

원보다는 다차원적 접근으로 이루어졌고, 실제 고

객의 행동 혹은 행동의도를 파악할 때 단일차원의 

가치보다는 다차원의 가치가 더 큰 예측 능력을 가

진다고 한다(Leroi-Werelds et al., 2014). Sheth 

(1991)에 의하면 지각된 가치는 소비를 선택하는 

다양한 상황에서 고객의 가치가 다르게 작용하며 

서로 독립적임을 전제로 척도를 5가지의 개념으로 

구분된다. 그 5가지 개념은 기능적 가치(Functio-

nal Value), 감정적 가치(Emotional Value), 사회적 

가치(Social Value), 지적 가치(Epistemic Value), 

상황적 가치(Conditional Value)로, 기능적 가치란 

제품이나 서비스에 대한 경제적 효용을 뜻하며, 감

정적 가치는 제품이나 서비스에 대한 정서적인 효

용을 뜻한다. 사회적 가치란 제품이나 서비스를 이

용할 때 사회적 이미지에 대한 효용을 뜻하며, 지적 
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<Figure 1> Research Model

가치는 제품이나 서비스 수용에 따른 호기심, 놀라

움을 의미한다. 마지막으로 상황적 가치는 기능적 

가치나 사회적 가치의 일시적인 특성을 보이는 경

향이 있으며, 특정 상황이나 시기에 선택된 대안에 

의해 획득한 효용이라고 한다(Sheth, 1991). 이러

한 가치의 분류들은 서비스분야에서 많은 연구주제

로 이루어져 왔으며 주로 만족과 행동의도에 영향

을 미치는 요인으로 작용한다는 것이 실증적으로 

규명되었다(Sweeney and Soutar, 2001; Lee et al., 

2016). 

3. 연구 설계

3.1 연구모형 

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 O2O서비스

와 기술기반셀프서비스를 접목하여 영화관 티켓 발

권서비스의 지속이용의도에 영향을 미치는 요인을 

밝히고자 연구모형을 제시하였고, 이에 대한 연구가

설을 설정하였다. 본 연구의 연구모형은 <Figure 

1>의 모형과 같다.  

3.2 기술특성과 지각된 가치와의 관계

최근의 기술기반의 서비스와 관련된 연구를 살펴

보면 유용성과 사용용이성이 기술에 대한 신뢰 및 

고객들의 만족과 불만족에 영향을 미치는 변수로 

작용한다(Kim et al., 2014). 다양한 산업의 TBSS

를 대상으로 이용 고객의 의도와 수용에 관한 연구

를 실시한 결과 서비스편재성이 TBSS를 채택하는 

필수 조건은 아니지만, 이용 욕구를 향상시키는 요

소로 언급되고 있다. 즉 사용자가 언제 어디서나 거

래를 수행 할 수 있게 해주는 서비스의 편재성에 

따라 확장시킬 수 있어 고객의 추구 가치와 상호 

관계를 갖는다(Bakar, 2014). 

가설 1 : O2O서비스의 유용성은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : O2O서비스의 사용용이성은 지각된 가치

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3 : O2O서비스의 서비스편재성은 지각된 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.3 혁신특성과 지각된 가치와의 관계

혁신확산은 상대적 이점, 적합성, 관찰가능성, 시

험가능성이 높을수록, 복잡성은 낮다고 인식될수록 

혁신확산이 빠르게 진행된다(Rogers, 2003). 다만 

본 연구에서는 상대적 이점과 복잡성은 유용성과 

지각된 사용용이성과 유사한 개념으로 간주되어 제

외하였다. 모바일 서비스 관련 연구에 의하면, 적합

성, 시험가능성, 관찰가능성은 이용 의사 및 실제 

이용에 양(+)의 영향을 미치는 것으로 검증되었다

(Hu and Liu, 2011). 모바일 마케팅 연구에서는 적

합성, 시험가능성이 이용의사에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 검증되었다(Tanakinjal et al., 2010). 

가설 4 : O2O서비스의 적합성은 지각된 가치에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5 : O2O서비스의 시험가능성은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6 : O2O서비스의 관찰가능성은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.4 개인특성과 지각된 가치와의 관계

개인특성은 선행연구의 보편적 특성인 무력감, 

기술 불안감, 상호작용 욕구, O2O서비스에 대한 이전 

경험과 같은 특성을 포함한다(Rogers, 1995; Meuter 

et al., 2000). 서비스 기술 연구나 기술 기반 서비

스 제공과 관련된 연구에서 무력감, 기술 불안감, 

상호작용 욕구에 대한 관련성을 밝히고 있고, 이전 

경험은 관련 기술에 대한 자신감과 능력에 대한 인

상을 높여 행동을 유도한다고 한다. 고객의 이전 경

험과 고객의 행동 간에는 긍정적인 관계가 있을 것

으로 기대하며, 무력감, 기술 불안감, 상호작용 욕

구는 고객의 가치에 부정적 영향을 미치게 된다

(Meuter et al., 2000). 

 가설 7 : O2O서비스의 무력감은 지각된 가치에 부

(-)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 8 : O2O서비스의 기술불안감은 지각된 가치

에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

 가설 9 : O2O서비스의 상호작용욕구는 지각된 가

치에 부(-)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 10 : O2O서비스의 이전경험은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.5 지각된 가치와 지속이용의도와의 관계

가치는 관계를 지속시키면서 긍정적 구전을 유발

할 뿐만 아니라 구매의도를 높이고 고객의 충성도를 

유지하는 고객 행동의 결정변수라고 하였다(Bolton 

and Drew, 1991). 또 다른 연구에서는 서비스품질 

및 비용을 기초로 한 의사결정과정 모델에서 서비스

가치의 개념을 추가하여 고객의 구매의도에 대한 설

명력을 향상시켰다(Cronin et al., 1997). 

가설 11 : O2O서비스의 지각된 가치는 지속이용

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 실증 분석

4.1 자료 분석 방법 및 대상

본 연구는 O2O서비스의 지속이용의도에 영향을 

미치는 요소를 밝히고자 O2O서비스의 이용률이 

상대적으로 높은 영화 티켓 예매시스템을 6개월 

이내 이용한 고객을 대상으로 설문조사를 실시하

였다. 2016년 9월 1일부터 7일까지 1주일간 온라

인을 통해 실시하였으며, 총 500부를 배포하였고, 

이 중 설문응답이 불성실한 96부를 제외한 404부

를 SPSS 18과 AMOS 18을 활용해 분석에 이용 

하였다.

표본의 인구통계학적 특성을 살펴보면 먼저 남자

는 35.1%, 여자는 64.%로 나타났고 연령별 응답자

는 10대 이하 7.4%, 20대 28.2%, 30대 29.5%, 40대 

19.1%, 50대 이상 15.8%로 나타났다. 응답자의 기

혼여부는 미혼이 52.0%로 기혼 응답자보다 다소 

많았으며 응답자의 학력은 고졸이하 22.3%, 대학재

학 13.9%, 대학졸업 53.7%, 석사재학 1.7%, 석사졸

업 6.4%, 박사재학 이상이 2.0%의 수치를 보였다. 
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또한 본 연구는 기본적인 인구통계학적 특성과 더

불어 선호하는 영화관, 이용목적, 연간이용 횟수 등

과 같은 영화관 이용특성에 대한 설문을 실시하였으

며 자세한 사항은 아래의 <Table 1>의 내용과 같다.

Classification Freq. %

Prefered cinema 
types

2D 298 47.0

3D 83 33.7

4DX 22 18.1

others 1 1.2

Purpose of 
cinema use

for leisure 215 53.2

for hanging out 
with others

68 16.8

for enjoying cinema 121 30.0

Transportations

walking 81 20.0

bus 101 25.0

train 65 16.1

own car 157 38.9

Number of uses 
per year

 less than 10  188 46.5

11～20 142 35.1

21～30 55 13.6

more than 30 19 4.7

Mainly used 
cinema

CGV 225 55.7

Lotte Cinema 117 29.0

Megabox 62 15.3

Mainly used 
ticketing systems

CGV 229 56.7

Lotte Cinema 115 28.5

Megabox 60 14.9

Availability of 
full-back service

Yes 218 54.0

No 186 46.0

<Table 1> Cinema Usage Characteristics

4.2 분석 결과

4.2.1 타당성 및 신뢰성 검정

타당성이란 설문 문항이 구성개념을 정확하게 측

정하는 정도이며 이를 검정하기 위해 요인분석을 실

시하였다. 분석도구로 주성분 분석을 선택하였고, 직

교회전(베리맥스)을 이용하여 요인들 간의 상관관계

가 0이라고 가정하였다. 고유치(Eigen-Value)는 요

인들을 설명할 수 있는 분산의 크기 정도를 나타내면

서 기준은 1.0 이상이어야 한다. 요인 적재치(Factor 

Loading)는 변수와 요인 간의 상관관계를 나타내며, 

0.5 이상일 때 중요한 의미를 가지는 변수로 판단한다

(Kim, 2010). 위의 조건에 따라 기준 요인적재량이 

다르게 적재된 유용성 2, 서비스편재성 1, 적합성 4, 

무력감 2의 설문문항을 제외하였다. 

분석결과 10개의 독립 변수가 요인적재량 0.532 

～0.888로 묶이는 것으로 나타났다. 고유치도 요인

별로 1.766∼3.479로 기준치(1.0)를 초과하면서 탐

색적 요인 분석의 결과에 이상이 없는 것으로 판단하

였다. 또한 매개변수와 종속변수의 요인들 역시 각 

측정항목들은 선행연구에 따라 기능적 가치, 감정적 

가치, 지속이용의도가 요인 적재치 0.756∼0.869 사

이의 값으로 공통된 성질로 묶이는 것을 확인하였다. 

고유치는 기능적 가치 2.363, 감정적 가치 2.903, 지

속이용의도 3.061로 나타내면서 측정항목이 해당 요

인을 설명하고 있음을 통계적으로 검증하였다.

Factor

1 2 3

CI4 .869 .092 .117

CI1 .856 .196 .028

CI2 .845 .137 .065

CI3 .833 .089 .227

EV1 .124 .839 .255

EV4 .107 .775 .352

EV2 .150 .742 .416

EV3 .250 .725 .355

FV2 .124 .373 .791

FV3 .119 .392 .780

FV1 .151 .395 .756

EV 3.061 2.903 2.363

Var 27.83 26.40 21.48

<Table 2> Result of Factor Analysis(Mediate and 
Dependent variables)

CI : Intention to Continuous Use, EV : Perceived 

Emotional Value, FV : Perceived Functional Value

신뢰성 검정으로는 사회과학분야에서 Cronbach’s 

α값은 일반적으로 0.7 이상을 충족하면 측정항목의 

응답이 일관성, 즉 신뢰도가 높다고 한다(Nunnally, 

1987). 신뢰성을 분석한 결과, <Table 3>의 결과

와 같이 모든 변수의 Cronbach’s α값이 0.8 이상

으로 나타나 신뢰도가 높음과 동시에 내적 일관성

이 있다고 판단하였다. 



Variables US EU SU CO TR OB IN TA ID EX FV EV CI

α .886 898 .852 .892 .829 .879 .827 .908 .802 .814 .854 .882 .890

<Table 3> Result of Reliability Analysis

 

Observed Variables Nonstandard λ S.E. C.R. Standardλ Standard λ2 C.R AVE

US1
US3
US4

1.000
1.042
1.096

-
0.054
0.053

-
19.451
20.557

0.812
0.849
0.889

0.659
0.721
0.790

0.839 0.635

CO1
CO2
CO3
CO5

1.000
0.866
0.996
0.886

-
0.044
0.045
0.048

-
19.485
22.273
18.28

0.871
0.791
0.858
0.760

0.759
0.626
0.736
0.578

0.826 0.543

TR1
TR2
TR3

1.000
0.969
1.040

-
0.062
0.067

-
15.757
15.592

0.740
0.821
0.811

0.548
0.674
0.658

0.750 0.500

OB1
OB3
OB4

1.000
1.037
1.011

-
0.048
0.051

-
21.575
19.681

0.861
0.857
0.808

0.741
0.734
0.653

0.826 0.613

EU1
EU2
EU4

1.000
0.975
1.022

-
0.052
0.053

-
18.912
19.207

0.807
0.844
0.855

0.651
0.712
0.731

0.806 0.518

SU2
SU3
SU4

1.000
1.042
0.956

-
0.054
0.057

-
19.163
16.814

0.834
0.845
0.761

0.696
0.714
0.579

0.793 0.561

IN1
IN3
IN4

1.000
1.17
1.136

-
0.082
0.081

-
14.272
13.974

0.696
0.855
0.809

0.484
0.731
0.654

0.758 0.513

TA1
TA3
TA4

1.000
1.224
1.073

-
0.063
0.059

-
19.367
18.235

0.770
0.914
0.855

0.593
0.835
0.731

0.753 0.505

ID1
ID2
ID3

1.000
0.955
0.992

-
0.068
0.069

-
13.98
14.354

0.786
0.733
0.755

0.618
0.537
0.570

0.797 0.567

EX1
EX2
EX3

1.000
0.962
1.115

-
0.067
0.069

-
14.257
16.127

0.737
0.739
0.840

0.543
0.546
0.706

0.757 0.511

FV1
FV2
FV3

1.000
1.005
1.039

-
0.056
0.057

-
18.067
18.27

0.811
0.811
0.818

0.658
0.658
0.669

0.798 0.568

EV1
EV2
EV3
EV4

1.000
0.969
0.91
0.929

-
0.051
0.046
0.046

-
18.956
19.81
20.217

0.797
0.832
0.795
0.809

0.635
0.692
0.632
0.654

0.824 0.539

CI1
CI2
CI3
CI4

1.000
1.053
0.952
1.045

-
0.056
0.054
0.058

-
18.751
17.662
18.093

0.849
0.790
0.813
0.823

0.721
0.624
0.661
0.677

0.830 0.549

<Table 4> Result of Confirmatory Factor Analysis

US : Usefulness, Co : Compatibility, TR : Trialability, OB : Observability, EU : Ease of Use, SU : Service Ubiquity, 

IN : Inertia, TA : Technology Anxiety, ID : Interaction Desire, EX:  Prior Experience, FV : Functional Value, 

EV : Emotional Value, CI : Intention to Continuous Use.
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US EU SU CO TR OB IN TA ID EX FV EV CI

US .635

EU .456 .518

SU .508 .516 .561

CO .510 .514 .371 .543

TR .083 .139 .109 .098 .500

OB .102 .095 .127 .051 .435 .613

IN .004 .000 .000 .001 .042 .032 .513

TA .049 .018 .060 .008 .050 .099 .223 .505

ID .027 .002 .015 .000 .000 .006 .239 .439 .567

EX .110 .113 .102 .099 .494 .493 .012 .112 .022 .511

FV .548 .512 .563 .483 .114 .115 .002 .052 .009 .138 .568

EV .519 .437 .451 .516 .113 .112 .001 .029 .006 .153 .483 .539

CI .090 .080 .097 .089 .473 .491 .027 .111 .014 .457 .135 .166 .549

<Table 6> Result of Discrimination Validity

4.2.2 확인적 요인분석 결과 

탐색적 요인분석은 이론상으로 정립되거나 체계

화되지 않는 연구의 방향을 파악하기 위해 분석하

는 방법이고, 확인적 요인분석은 이론적인 배경 아

래에서 변수들 간의 관계를 미리 정해 놓은 상태에

서 요인분석을 하는 것이다(Kim, 2010). 신뢰성 검

사는 잠재변수가 관측변수에 주는 영향인 λ2가 0.5

이상, 잠재변수를 구성하는 관측변수들의 내적일치

도를 측정한 개념신뢰도(Construct Reliability)는 

0.7 이상, 잠재변수에 대한 관측변수들이 설명할 수 

있는 분산의 크기를 나타내는 분산추출지수(Ave-

rage Variance Extracted, AVE)는 0.5 이상이면 

신뢰성이 확보된다고 한다(Fornell and Larcker, 

1981). 본 연구의 확인적 요인분석 결과 <Table 4>

의 결과와 같이 모든 항목의 결과 값은 기준치를 

상회하는 것으로 나타났다.

또한 확인적 요인결과 높은 잔차 분산을 나타내는 

항목들은 제거하였으며(Anderson and Gerbing, 1988) 

신뢰성 및 모형 적합성을 저해하는 사용용이성 3, 기

술불안감 2문항을 잔차 분석을 통해 제거하였다. 제

거 이후 측정모형의 적합도 검증 지수는 <Table 5>

의 결과와 같다. <Table 5>의 결과에서 보듯이 모

든 측정값들이 임계치 기준을 상회하므로 전반적으

로 우수한 적합도를 보여준다고 판단하였다.

Goodness of Fit
Research
Model

Requirement

Absolute Fit 
Index

X
2
(p)

1473.77
(0.000)

p < 0.05

X
2
/df 1.989

1.0 ≤ X2/
df ≤ 2.0～3.0

RMSEA 0.050 ≤ 0.08

SRMR 0.043 ≤ 0.05

GFI 0.826 ≥ 0.8～0.9

AGFI 0.788 ≥ 0.8～0.9

PGFI 0.678 ≥ 0.5～0.6

Incremental 
Fit Index

NFI 0.884 ≥ 0.8～0.9

IFI 0.939 ≥ 0.8～0.9

TLI(NNFI) 0.928 ≥ 0.8～0.9

CFI 0.938 ≥ 0.8～0.9

Parsimony-
Adjusted Index

PNFI 0.761 ≥ 0.5～0.6

PCFI 0.807 ≥ 0.5～0.6

<Table 5> Result of Proposed Model Fit

4.2.3 판별타당성분석

Fornell and Larcker(1981)는 어떤 두 변수들 

각각에 대한 AVE값이 그 두 변수들 간의 상관관

계의 제곱값보다 크면 판별타당성이 있다고 판단하

였다. 본 연구에 <Table 6>과 같이 AVE값과 상관

관계의 제곱값을 비교한 결과, 모든 변수 쌍(pair)

의 AVE값은 상관관계의 제곱값보다 크게 나타나 

판별타당성을 확보한 것으로 나타났다.
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Path β S.E C.R Result

US → FV 0.218 0.073 2.989 O

US → EV 0.121 0.066 1.831 X

EU → FV 0.230 0.073 3.147 O

EU → EV 0.293 0.067 4.350 O

SU → FV 0.293 0.076 3.868 O

SU → EV 0.225 0.068 3.292 O

CO → FV 0.147 0.061 2.400 O

CO → EV 0.278 0.057 4.892 O

TR → FV 0.196 0.091 2.158 O

TR → EV 0.223 0.084 2.656 O

OB → FV 0.004 0.088 0.044 X

OB → EV 0.059 0.08 0.735 X

IN → FV -0.089 0.045 -1.987 O

IN → EV -0.038 0.041 -0.936 X

TA → FV -0.109 0.058 -1.862 X

TA → EV -0.021 0.053 -0.393 X

ID → FV 0.066 0.059 1.122 X

ID → EV 0.024 0.053 0.462 X

EX → FV 0.220 0.091 2.413 O

EX → EV 0.266 0.084 3.149 O

FV → CI 0.095 0.106 0.894 X

EV → CI 0.381 0.104 3.657 O

<Table 7> Result of Path Analysis4.2.4 가설검정

본 연구에서 설정한 가설검증에 대한 결과는 다

음 <Table 7>과 같다. 먼저 기술특성과 지각된 가

치와의 관계를 살펴보면 유용성은 지각된 가치인 

기능적 가치에 C.R 2.989(p = 0.003)로 유의미한 

정(+)의 영향을 미쳤으나, 감정적 가치에는 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 사용용이성은 기

능적 가치와는 C.R 3.147(p = 0.002)이며 Beta값은 

0.230이다. 감정적 가치는 C.R 4.350(p = 0.000), 

Beta값 0.293으로 사용용이성은 기능적 가치, 감정

적 가치 모두에 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 서비스편재성도 기능적인 가치에

는 C.R 3.868(p = 0.000)이며, 감정적인 가치에는 

C.R 3.292(p = 0.000)로 모두 유의미한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. Beta값은 기능적 가

치에는 0.293이고, 감정적 가치에는 0.225로 사용

용이성과 반대로 상대적으로 기능적 가치가 더 영

향을 미치는 것을 확인하였다. 두 번째, 혁신특성과 

지각된 가치와의 관계에서는 적합성은 기능적 가치

에 C.R 2.4(p = 0.016)로 유의미한 정(+)의 영향을 

미쳤으며, 감정적 가치와도 C.R 4.892(p = 0.000)

로 유의미한 정(+)의 영향을 미쳤다. 각 각의 Beta

값은 0.147, 0.278로 상대적으로 적합성은 감정적 

가치에 더 큰 영향을 미치는 것을 확인할 수 있다. 

시험가능성은 기능적 가치에 C.R 2.158(p = 0.031)

로 유의미한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 감정적 가

치와도 C.R 2.656(p = 0.008)으로 유의미한 정(+)

의 영향을 미쳤다. 각각의 Beta값은 0.196, 0.223로 

적합성과 유사하게 상대적으로 감정적 가치에 더 

큰 영향을 미치는 것을 확인할 수 있다. 세 번째, 

개인특성과 지각된 가치와의 관계를 살펴보면 무

력감은 기능적 가치에 유의미한 부(-)의 영향을 미

치는 것으로 확인 됐으나(Beta = -0.089, C.R = 

-1.987) 감정적 가치에는 C.R -0.936(p = 0.349)로 

유의미한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 

이전경험은 기능적 가치와, 감정적 가치에 모두 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(Beta = 

0.220/0.266, C.R = 2.413/3.149). 마지막으로 지각

된 가치와 지속사용의도와의 관계에서는 기능적 

가치는 지속사용의도에 C.R 0.894(p = 0.371)로 유

의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났고, 감정

적 가치는 지속사용의도에 C.R 3.657(p = 0.000)에 

Beta값 0.381로 유의미한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 

4.2.5 추가분석

본 연구는 변수들 간의 가설을 검정하는 것과 더

불어 대응별 모수비교(Pairwise Parameter Com-

parison) 방법을 이용하여 성별과 풀백옵션(Fall- 

back) 이용에 따른 차이검정을 실시하였다. 먼저 

성별에 따른 모수차이를 검증하여 본 결과 두 집단

은 C.R값이 ±1.96 이상으로 서비스편재성에 따라 
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지각된 가치가 달라짐을 확인하였다. 특히, <Table 

8>과 같이 여성의 경우 서비스편재성이 지각된 기능

적 가치(Beta = 0.441(p ≤ 0.001))에 영향을 미치

며, 지각된 감정적 가치(Beta = 0.312(p ≤ 0.001))

에도 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Path C.R
Male Female

Result
β

SU → FV 2.372 0.565 0.441*** O

SU → EV 2.194 0.632 0.312*** O

<Table 8> Result of Moderator Effect(Gender)

*p ≤ 0.05, **p ≤ 0.01, ***p ≤ 0.001.

두 번째로 풀백옵션 이용에 따른 차이 검증을 실

시하였다. 풀백옵션이란 O2O서비스를 이용하다가 

직원을 호출하거나 연결할 수 있는 옵션을 말하며 

이에 따르는 상호작용을 통해 TBSS의 부정적인 

측면을 상쇄할 수 있다고 하였다(Reinders et al., 

2008). 분석결과 풀백옵션을 이용에 따라 고객의 

서비스편재성이 지각된 가치에 미치는 영향이 차이

가 있는 것으로 나타났다. <Table 9>와 같이 풀백

옵션을 이용해본 경험이 있는 고객일수록 지각된 

기능적 가치(Beta = 0.319(p ≤ 0.05))와 감정적 가

치(Beta = 0.344(p ≤ 0.05))에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 

Path C.R
Yes No

Result
β

SU → FV -2.102 0.319
*

0.094 O

SU → EV -2.085 0.344* -0.041 O

<Table 9> Result of Moderator Effect(Full-Back)

*
p ≤ 0.05, 

**
p ≤ 0.01, 

***
p ≤ 0.001.

5. 결  론

본 연구에서는 기술수용모델, 혁신확산이론 등의 

뉴미디어 채택 이론을 활용하여 기술특성, 혁신특

성, 개인특성의 관점에서 O2O서비스의 지속이용의

도에 영향을 미치는 요인을 실증적으로 검증하였

다. 본 연구는 다음과 같은 점에서 학문적 시사점 

및 실무적 시사점을 갖는다. 첫 째, 특성별로 도출

된 O2O서비스의 요인을 이용하여 구조적인 모형을 

통해 인과관계를 규명하였다는데 의의를 가진다. 

특히 기존의 기술서비스의 채택 혹은 이용의도와 

관련된 연구는 기술과 관련된 특성이나 혁신특성으

로만 구성된 반면에 본 연구에서는 기술특성, 혁신

특성뿐만 아니라 이용자의 개인특성을 추가함으로

써 새로운 기술서비스의 이론적 기반을 제시하였

다. 둘째, O2O서비스를 이용하는데 있어 기능적인 

가치는 더 이상 지속이용의도에 유의한 영향을 미

치지 못한다는 것을 실증분석을 통해 밝혀냈다. 이

는 최근에 이루어진 모바일 커머스나 소셜 네트워

크 관련 연구에서 제기된 이슈와 유사한 것으로 기

술서비스에 대한 연구의 현대적인 관점을 제시한다. 

실무적인 측면에서는 O2O서비스의 지속이용을 위

해 고객의 가치를 향상시킬 수 있는 요인을 규명하

였다. 고객은 O2O서비스를 이용하여 원하는 목적

을 달성할 때 이용이 간편하면서, 쉽게 시도할 수 

있을 때 더욱 가치 있는 서비스라고 인식한다. 특히 

유사한 기술에 대해 이용한 경험이 있다면 새로운 

O2O서비스에 대해 지각된 가치가 높다. 따라서 새

로운 O2O서비스를 도입할 때는 기존의 유사한 서

비스를 벤치마킹하여 고객이 쉽게 이용할 수 있도

록 하는 것이 효과적일 것이다. 아울러 O2O서비스 

제공자는 가상의 체험이나 기존의 온․오프라인에

서는 제공하지 못했던 새로운 가치를 제공하여 고

객의 흥미를 유발하는 것이 중요하다. 또한 O2O서

비스 지속이용의도를 이끌어 내기 위해서는 고객의 

감정적인 부분을 고려해야한다. 일부 O2O서비스는 

고객의 입장을 배려하기 보다는 인건비 절감을 위

해 기술서비스로 전환하면서 오히려 고객의 이탈률

이 증가한다. 고객의 지각된 감정적 가치는 지속이

용의도에 영향을 미침으로 고객의 감정을 자극하기 

위해서 노력하여야 한다. 예를 들어, 온라인과 오프

라인 서비스를 동일하게 구성하여 고객을 편안하게 

만들 수 있으며, 적절한 정보 및 혜택 제공으로 고객 
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감동 이벤트를 실천하는 등의 기업 노력을 기울여

야 할 것이다. 

하지만 본 연구는 이러한 여러 시사점에도 불구

하고 연구대상인 영화관 티켓 발권 서비스가 O2O

서비스의 전체적인 특성을 반영하지 못한다는 점

과 오직 사용자 측면에 초점을 맞추어 연구를 진행

하였다는 한계를 지니고 있다. 앞으로 진행할 후속 

연구에서는 전반적인 O2O서비스의 특성을 세부적

으로 파악하고 공급자 측면에서도 연구가 진행되

어야 할 것으로 보인다.
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