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멀티 스 모바일 서비스 품질이 

온라인 구 의도에 미치는 향력 분석: 

이용 즐거움의 매개효과와 성별의 조 효과를 심으로 
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Abstract

The domestic multiplex industry provides consumers with a choice of movies and a variety of contents 
and entertainment facilities and services. In addition, the number of movie theaters with the significant 
market potential is also steadily increasing in the competitive multiplex market environment. For the analysis, 

we conducted research on 300 adolescents who have experienced using domestic multiplex mobile service 
within the recent year. This study examined the structural relationship among the multi-dimensional mobile 
service quality of multiple, enjoyment of use, and online word of mouth intention. Also, it explored the 

mediating effect of enjoyment of use and the moderating effect of gender in the structural model. As a 
result, the mobile service quality of multiplex has a significant effect on the online word of mouth intention 
through the enjoyment of use. However, there was no moderating effect of gender of participating adolescents 

in the relationships. Based on the analysis of empirical results, this study discussed a series of theocratical 
and practical implications for the marketing strategies of multiplex in the highly competitive market.
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1. 서  론

국내 멀티 스 산업은 소비자에게 화에 

한 선택의 기회 확 와 더불어 다양한 문화시설 

등을 제공함으로써 속한 성장을 이어가고 있다. 

특히 인터넷 사용이 격히 증가하고 무선 장치가 

보 되면서 속한 기술 신이 이루어짐에 따라, 

무선기술은 유선 인터넷인 모바일 인터넷으로 빠

르게 환되었다[Cheng and Park, 2005]. 소비자

는 멀티 스에서 제공하는 웹 사이트  모바일 

애 리 이션을 통해 그들이 제공하는 제품  서

비스를 탐색하고 구매한다. 를 들면, 이러한 변

화에 응하기 해 2010년 롯데시네마를 기 으

로, 국내 멀티 스는 모바일을 통해 소비자에게 

제품  서비스를 경쟁 으로 제공하고 있다.1) 

Subramania et al.[2014], King et al.[2016], 

Mohseni et al.[2018]은 기업의 성공과 경쟁  우

 확보의 표  핵심요소로써 기업이 제공하는 

서비스 품질, 인지된 가치  고객 만족의 향상 

등을 제시하 다. 특히 이러한 경쟁  상황에서, 

모바일 서비스는 소비자가 서비스 제공자의 제품 

 서비스를 하게 되는 매개체로써 요한 역

할을 수행한다[Law, 2018]. 를 들어, 모바일을 

통한 구매는 의류, 화장품 등 유형 인 제품뿐만 

아니라 여행 상품, 문화 술 상품, 게임 상품 등 

무형 인 상품  서비스의 구매도 효과 으로 

가능하게 했다[Hansen and Lee, 2013; Oztuk et 

al., 2016; Tan and Ooi, 2018; Huang and Zhou, 

2018]. 이밖에도 다양한 서비스 산업에서의 모바

일 서비스 연구[Ukpabi and Karjaluoto, 2016; Ku 

and Chen, 2015]에 따르면,  분야의 사례에서 

웹 사이트는 객의 정보 검색을 향상시키고, 

빠른 소비자 의사결정에 도달할 수 있도록 도와

주는 것으로 나타났다. 그러나 최근 모바일 기술

1) 앙일보, “CJ CGV, 모바일 앱에 고객센터 없어 고객불
편 가 ”, 2014. 09. 29.

이 복잡해지면서, 다양한 콘텐츠와 기능  디자

인으로 인해 소비자가 사용하려는 의도에 부정

인 향을 미치기도 한다는 상반된 결과도 존재

한다[Jung, 2017]. 

앞에서 논의된 바와 같이, 서비스 기업의 경쟁

력 향상에 기여하는 모바일 서비스의 역할과 경

쟁력에 한 연구는 활발히 진행되었으나, 멀티

스 주요 고객들이 인지하는 모바일 서비스에 

한 기존 연구는 다른 서비스 분야에 비해 다양

한 에서 논의되고 있지 않다. 주로 멀티

스 모바일 서비스 품질에 한 연구에서 선택속

성의 요성, 디자인 , 용이성에 한 연구가 

제한 으로 진행되어 왔다[Lee and Souk, 2015; 

Ko and Kim, 2016; Kim and Ko, 2018]. 그러나 

이러한 모바일 환경에서 소비자가 멀티 스에

서 제공하는 화 콘텐츠 구매 시 인지하고 경험

하는 쾌락  요인의 역할에 해서는 연구가 미

비하고, 시장에서 이러한 구매과정을 주도하고 

있는 세분화된 고객층, 즉 청소년 소비자에 한 

논의 한 부족하다. 웹 품질 련 기존 연구에 

따르면, 온라인을 통한 구매 동기  사용 의도는 

오락  즐거움,  요청, 특정 제품에 한 더 

많은 정보 획득, 제품 구성, 유용성, 용이성 등으

로 나타났다[Huang and Zhou, 2018; Huang, 

2008, Close and Kukar-Kinney, 2010]. 특히 다양

한 소비자의 쾌락  요인 에서 즐거움은 사용

자의 인터넷 수용 핵심 요소로써, 이를 인식하는 

개인은 다른 사람보다 더 범 하게 기술을 사

용한다[Kim et al., 2007]. 

따라서 재 멀티 스에서 자체 으로 제공

하고 있는 모바일 서비스 품질이 소비자들의 내  

요인인 즐거움에 어떤 향을 미치는지 알아보는 

연구는 매우 필요하며 요하다. 특히, 멀티

스의 마  략은 청소년 소비자를 공략하는데 

집 되고 있는데, 이러한 청소년 시장이 지속 으

로 성장하며 꾸 한 소비성향을 보여주는 안정된 
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시장으로 평가받고 있기 때문이다. 통계청 청소년 

‘문화와 여가’ 조사 결과에 의하면 13～19세 청소

년의 문화 활동은 88.1%로  증가하는 추세로, 

이  화 람률이 93.2%로 가장 높은 비율을 

보이는 것으로 나타나[Statistics Korea, 2018], 이

처럼 청소년 소비자는 화산업의 요한 소비층

으로 높게 평가받고 있어, 향후 성장 가능성이 

측되는 청소년 소비자를 좀 더 세분화하여 분석하

는 작업 한 필요하다. 청소년 소비자는 쇼핑, 교

우 계, 교육 등 온라인 활동에 부분의 시간을 

할애하며, 그들이 경험한 제품  서비스에 해 

공유  토론하고, 사회  이익을 도출하기 해 

활발한 온라인 구 활동을 수행한다[Cheung and 

Lee, 2012]. 이러한 온라인 구 활동은 소비자가 

느끼는 내  혜택인 즐거움에 의해 유발 될 수 있

는데[Hansen and Lee, 2013], 이와 같은 구 활동

을 통해 화 상품  서비스에 한 경험은 리뷰

의 형태로 공유되며 다른 사람들이 쉽게 근할 

수 있어, 청소년 소비자는 멀티 스 산업을 이

끄는 요한 성장요인임이 분명하다. 

아울러 이러한 소비계층 내에서 남성과 여성

을 상으로 신  기술 수용 태도를 비교했을 

때, 남녀 성 간의 험추구 성향의 차이  때문에, 

성에 따라 기술에 해 다른 믿음을 공유한다는 

결과 한 발견되었다[Tan et al., 2017; Clegg 

and Trauhurn, 2000; Chong, 2013b]. 를 들어 

남성 소비자는 여성 소비자에 비해 더 많은 게임 

기반의 앱을 선호한다고 밝혔다[Bhave et al., 

2013]. 따라서 본 연구에서는 멀티 스 모바일 

서비스에 해 남성과 여성이 서로 상이한 경험

 인식을 할 것이라 단하여 본 연구모형에서

의 성의 조 효과 한 살펴보고자 한다.  

멀티 스 서비스 산업의 지속 인 성장과 

더불어 경쟁이 심화되는 시장 상황을 고려해 보

았을 때, 고객들과 효과 으로 하는 멀티

스 모바일 서비스 품질에 한 체계 인 연구

는 멀티 스를 제공하는 기업들이 집 해야 하

는 서비스 품질과 련된 효과 인 마  략 

수립에 효과 으로 기여할 것으로 기 된다. 이

에 따라, 본 연구에서는 향후 성장가능성이 높은 

청소년 소비자를 상으로 국내 3  멀티 스 

사의 모바일 서비스 품질이 소비자의 인식  행

동에 어떠한 향을 미치는지 살펴보고자 한다. 

기존 련 분야에서의 모바일 서비스 품질에 

한 선행연구를 토 로, 모바일 서비스 품질의 구

성 하 요인을 고차 요인분석  2차 요인모델을 

통해 분석하고 이러한 멀티 스 모바일 서비스 

품질의 다차원  특성이 소비자의 내재  요인인 

이용 즐거움과 온라인 구 의도에 미치는 구조  

인과 계를 알아보고자 한다. 한, 기존 연구에

서 밝 진 성에 따른 기술 신 수용 태도의 차이

을 토 로 본 구조모형에서의 성의 조 효과도 

분석하고자 한다. 이는 고객과 지속 으로 연결

되고 마 이 가능한 모바일 서비스[Sim and 

Kim, 2015] 연구를 통해 멀티 스의 마  

략의 기 자료를 제공하는데 그 시사 이 있다. 

2. 이론적 배경 

2.1 모바일 서비스 품질(The Quality of Mobile 

Service)

속한 기술 신이 이루어짐에 따라 모바일 

인터넷은 모바일 장치를 통해 인터넷 콘텐츠에 

무선 근을 가능하게하며, 사용자는 언제 어디

서나 서비스망을 통해 제공되는 많은 양의 정보 

 제품[Vlchos and Vrechopoulos, 2008; Chae et 

al., 2003]을 제공받을 수 있다. 한, 소비자는 모

바일 사이트를 탐색하고 모바일 장치를 사용하여 

다양한 소비활동이 가능하게 되었다[Tan and 

Ooi, 2018]. 서비스 산업의 모바일 서비스는 소비

자와 서비스 제공 업체 간의 첫 으로서 간주
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되며, 이를 통해 제공되는 서비스 품질은 가장 

요한 부분으로 작용한다[Law, 2018]. 기존 모바

일 라우 (M-browser)와 비교할 때 모바일 앱

(M-app)을 선호하는 이유에는 여러 가지 이 이 

있기 때문이다. 우선 모바일 앱(Mobile Application: 

Mobile App)은 개인 용도로 사용할 수 있기 때문

에, 모바일 사용에 최 화되지 않은 웹 사이트의 

탐색과 련한 장벽을 극복하고, 효율성을 증진 

시키며, 정보 공유  더 높은 수 의 편의성을 

제공 받을 수 있다. 한, 모바일 앱은 고객 충성

도를 높이고, 로모션의 효과를 높이며 언제 어

디서나 모바일 소비자와의 긴 한 소통의 기회를 

제공한다[Tan et al., 2017; Wang and Wang, 

2010; Kim et al., 2013; Kim et al., 2013].

무엇보다도, 모바일을 이용한 자 상거래에서 

기업이 고객과 어떻게 상호작용하는지는 요한 

성공 요인으로 인식되고 있다. 모바일 기술이 발

달하면서, 모바일 커머스 에서 새로운 비즈

니스 기회가 등장하기 시작했다. 다양한 서비스 

산업의 모바일 서비스 연구가 진행되었으며, 주

로 호텔, , 쇼핑 등으로 이루어졌다[Oztuk et 

al., 2016; Tan et al., 2018; Huang et al., 2018]. 

국내 3  멀티 스 경우, 소비자를 해 지속

으로 마  략을 개발 이며, 재까지 모바

일을 통해 다양한 서비스를 제공한다. 이에, 멀티

스 소비자는 인터넷을 통한 구매활동보다 모

바일을 통한 화 상품  서비스 활용을 선호하

고 있다[Kim and Ko, 2018]. 결과 으로 기업의 

모바일 서비스는 상의 속성을 반 하도록 설계

되어, 상의 인식된 이미지에 향을 미치고 소

비자를 한 가상 환경을 만들어 낸다[Ukpabi et 

al., 2016; Sparks and Pen, 2009]. 그러나 국내 멀

티 스의 모바일 서비스 품질에 한 연구는 

다소 제한된 수 에서만 이루어졌다. 최근 연구

를 살펴보면, 멀티 스의 선택속성  모바일 

앱의 인터페이스에 한 연구들이 진행되어 왔다

[Lee and Souk, 2015; Ko and Kim, 2016; Kim 

and Ko 2018]. 

모바일 채 을 통해 소비자에게 제품과 서비

스를 제공하는 기업의 에서는 고객 유지  

지속  구매를 진하는 것이 수익성을 창출하고 

지속 가능한 개발을 달성하는데 요하기 때문에

[Gao et al., 2015], 특히 본 연구의 상인 국내 

멀티 스의 경우 모바일 서비스 품질에 한 

소비자의 인식을 살펴보는 작업이 반드시 선행되

어야 한다. 모바일을 비롯한 온라인 웹 품질은 사

실 명확하게 학술 으로 정의되기 어려운, 매우 

범 한 개념이다[Aladwani and Palvia, 2002]. 

선행연구에 따르면, 자 상거래 웹 사이트 성공에 

향을 미치는 주요 요인으로[Liu and Arenett, 

2000] 정보와 서비스 품질의 요성을 역설하며, 

웹 기술에 한 의존도가 증가함에 따라 웹 사이트 

성공과 련된 요소를 평가해야 할 필요성을 언

하고 있다. 특히 웹 사이트 기능의 품질, 인터페

이스 성능은 소비자의 인터넷 구매 인식에 향

을 미치는 것으로 나타났다[Ha and Stoel, 2008; 

Ahn et al., 2003; Wolfinbarger and Gilly, 2003]. 

이 듯 모바일 서비스는 소비자가 서비스 제공자

의 제품  서비스를 탐색  구매하기 해 사용

하는 장치로서, 상당한 요성을 지니고 있다. 이

에 따라 서비스 품질 개념 등장으로 이어졌으며, 

미  매력, 이아웃  기능성, 웹 사이트 보안 

등 온라인 서비스 환경에서 제시되는 다양한 요

소의 품질을 나타낸다[Law, 2018]. 본 연구에서

는 선행연구를 통해 멀티 스 모바일 서비스 

품질의 하  요인으로 기술품질, 정보품질, 미

품질 등 총 세 차원의 모바일 서비스 품질 요인을 

도출한 후 2차 요인 분석을 실시하여 다차원  

모바일 서비스 품질을 구성하 다.

2.1.1 기술품질(Technical Quality)

속도, 통신 품질  보안 측면에서 기술  부분은 
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모바일 인터넷 실 에 요한 부분을 차지한다

[Cheong and Park, 2005]. Aladwani and Palvia

[2002]의 연구에서는 여러 웹 품질에 한 연구를 

분석하여, 기술  타당성 요인, 콘텐츠 품질, 특정 

콘텐츠  디자인을 도출하 다. 그  기술  타

당성의 요인으로써, 보안, 쉬운 탐색, 검색 환경, 

익명성, 유효성, 유효한 링크, 신뢰, 사용자 정의, 

페이지 로딩, 상호작용, 안 성 등이 나타났다. 이

러한 결과를 토 로, 기존 연구[Ahn et a., 2007; 

Chang and Chen, 2008]는 기술품질을 구성하 다. 

 다른 선행연구에 따르면, 근 속도, 사용 편의

성, 탐색  디자인을 시스템 품질로 정의하며

[Zhou, 2011; Kim et al., 2004], 용이한 탐색방식, 

명확한 이아웃  신속한 응을 갖춘 인터페

이스가 모바일 시스템을 사용하는데 요한 부분

이라 언 하고 있다[Zhou, 2011]. 본 연구는 기존 

선행연구에서 언 한 기술 요인의 하  요소들을 

모두 포함한 Aladwani and Palvia[2002]의 기술  

타당성을 기 으로 멀티 스 모바일의 기술품질

에 근하고자 한다. 차 많은 연령층에서 멀티

스 모바일 앱 이용을 생활화하고 있기 때문

에, 보다 편리하고 간편하게 이루어질 수 있도록 

모바일 서비스를 로그램화 하는 것이 필요하다

[Kim and Ko, 2018]. 

2.1.2 정보품질(Information Quality)

정보품질과 시스템품질은 정보 시스템 성공에 

향을 미치는 요소이다[Zhou, 2011; DeLone and 

McLean, 2003]. 정보품질은 련성, 정확성  

시성을 반 하며 안 하게 사용하기 쉬운 웹 콘

텐츠를 말한다[Chi, 2018]. 정보가 인식되는 방식

은 주 인 문제이며 주로 서비스를 사용하는 

개인에 달려있다[Koivmakim et al., 2008]. 웹 사

이트가 제공하는 정보는 믿을 수 있어야 하며, 최

신 정보이어야 하고, 이해하기 쉬울수록 사용자

의 태도에 정 인 향을 미친다[Park et al., 

2015]. 이러한 정보품질의 용이성은 고객 유치  

유지를 한 요한 고려 사항이 되었다[Ukpabi 

et al., 2016; Wong and Law, 2005; Kaplanidou 

and Vogt, 2006]. 기존의 웹 서비스 평가를 수행

하는데 사용된 다양한 용어에도 불구하고 정보품

질은 기존 문헌에서 크게 강조되어있는 핵심 부

분이다. 특히, 웹 사이트의 기본 사용은 비즈니스

와 련된 정보를 제공하는 것이므로, 정보품질

은 성공 인 웹 사이트의 요한 속성이다[Law, 

2018; Sun et al., 2016]. 모바일 정보 서비스는 소

비자에게 쉽고 효율 인 상호작용 방식을 제공할 

때, 높은 수 의 상호작용 품질을 달성할 수 있다

[Koivumaki et al., 2008]. Park et al.[2015]는 모

바일 여행 콘텐츠의 정보품질과 이용자의 지각된 

유용성, 이용 편리성과 이용태도  재이용 의도 

간의 인과 계를 규명하 다. 연구결과, 모바일 

여행 콘텐츠 정보품질은 이용자의 정보기술수용

요인과 유용성, 재이용 의도에 유의미한 향을 

미치는 것으로 나타났다. 한 Koivumaki et 

al.[2008]의 연구에 따르면, 모바일의 정보품질요

소는 사용자의 만족도에 요한 선행 요소인 것

으로 밝 졌다. 국내 멀티 스의 모바일 웹 사

이트는 화에 한 정보를 포함한 다양한 정보 

요소를 제공한다. 따라서 그들이 제공하는 정보 

요소들이 소비자의 인식에 어떤 향을 미치는지 

알아보는 것은 요하다.

2.1.3 미 품질(Aesthetic Quality)

모바일 서비스의 미 품질은 사용하기 쉬운 

이아웃, 읽기 쉬운 화면 콘텐츠, 서비스 제공 업

체의 사이트에 한 쉬운 검색  인터페이스에 

한 것이다[Kim and Hwang, 2010]. 소비자와 

온라인 소매 업체 간의 모든 후속 상호작용은 웹 

사이트의 인터페이스를 통해 수행된다[Hasan, 

2016; Karimov et al., 2011; Shih, 2004; Wells et 

al., 2011]. 특히 온라인 소매업체의 디자인 요소는 
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기존 매장의 디자인 요소  배치와 마찬가지로 

소비자의 신념과 태도에 유사한 향을 다

[Hasan, 2016; Liang and Lai, 2002]. 이뿐만 아니

라, 웹 서비스의 디자인과 콘텐츠는 고객 유치  

유지에 요한 역할을 한다[Niashi et al., 2015; 

Ranganathan and Ganapathy, 2002]. 따라서 웹 

디자이 는 고객의 참여를 유도하고, 고객을 자

극하고 고객을 끌어들이는데 도움이 되는 매력

인 기능을 포함하여 사이트 디자인에서 쾌락의 

즐거움을 배양해야 한다[Liu and Arnett, 2000]. 

기존의 멀티 스 모바일 연구는 디자인 에

서 다루어졌다[Lee and Souk, 2015; Ko and Kim, 

2016]. 연구에 따르면, 멀티 스의 디자인 요소

는 소비자의 편리성에 요한 요소인 것으로 나

타났다. 따라서, 본 연구는 멀티 스 미 품질

의 요성을 인지하고 이를 살펴보고자 한다. 

2.2 이용 즐거움(Enjoyment of Use)

인터넷 구매에 한 연구에 따르면 편의성, 경

쟁력 있는 가격  정보에 한 근성과 같은 

자 상거래의 주된 장 은 실용 인 과 련

이 있지만, 자 상거래의 쾌락  측면인 즐거움, 

자기만족과 사회  경험 한 구매 활동에 향

을 미치는 것으로 나타났다[Han and Stoel, 2009; 

Chiders et al., 2001; Joines et al., 2003, Parsons, 

2002]. 특히 Van der Heijden[2003]은 즐거움이 

포털 사이트를 사용하려는 태도와 의도에 정

인 향을 미친다는 사실을 입증하 다. 이러

한 내  요인인 즐거움은 제품을 사용하는 활동

이 상되는 성과 결과를 제외하고는 그 자체로 

즐거운 것으로 인식되는 정도를 나타내며, 정서

이고 본질 인 이 을 나타내며[Kim et al., 

2007], 정보 시스템을 이용하려는 의도를 악하

는 요한 요소이기도 하다[Van der Heijden, 

2003]. 

국내 멀티 스의 경우, 자사의 모바일 서비스

를 통해 오락 활동, 이벤트, 편의시설, 맞춤화 기능

을 제공하며 소비자를 이끌고 있다. 이처럼 모바일

을 이용한 구매  정보탐색이 화되면서 그에 

따라 경험도 요해지고 있다. 특히 청소년 소비자

가 모바일 서비스의 콘텐츠를 이용하면서 즐거움

을 경험하고 인식하는 것은 그들의 최종 소비행동 

 사용의도에 향을 미칠 것이다. 따라서 모바일 

서비스를 경험한 청소년 소비자를 상으로 쾌락

 가치가 그들의 행동에 어떤 향을 미치는지 

알아보는 연구는 반드시 필요하다. 

2.3 온라인 구 의도(Online Word of Mouth)

자 상거래 비즈니스와 소비자를 한 웹 개

발로 인해 구 활동에 한 심이 온라인 구

활동으로 새롭게 개념화되었다. 면 인 구 활

동은 온라인 구 활동으로 변하고 있으며, 소비

자는 구매 결정 이 에 온라인 구 을 통해 제품

이나 서비스에 한 정보를 얻을 수 있다[Kim et 

al., 2018; Hussain et al., 2017]. 온라인 구 은 다

양한 방식으로, 통 인 구 과는 다르다. 통

인 구 활동과 달리 온라인 구 활동은 유례없

는 확장성과 확산속도를 제공한다. 가장 요한 

것은 온라인 상 토론, 자 게시 , 뉴스, 블로그, 

리뷰 사이트  소셜 네트워킹 사이트와 같은 다

양한 자 기술의 사용을 통해 의사 소통자 간의 

정보 교환이 용이해졌다는 것이다. 특히 온라인 

랫폼의 소비자 참여는 다른 소비자와의 상호 

작용에 크게 좌우된다[Cheung et al., 2012]. 

재 온라인 구 에 한 부분의 연구는 성

인 소비자에 을 맞추고 있으며, 10  청소년

에게는 거의 심을 기울이지 않는다[Mishra et 

al., 2018a]. 그러나  연령층의 인터넷  모바일 

사용량을 살펴보면, 청소년의 사용량은 꾸 히 

상 를 차지하며, 성인보다 더 많은 시간을 온라
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인상에서 보내는 것으로 나타났다. 특히 이러한 

청소년은 온라인 구 활동을 통해 자신의 경험을 

공유  의견을 나 고 그 행동으로부터 친구들

의 지지 받기를 원한다. 이에 따라 청소년의 온라

인 구 행동은 향후 기업 성과에 향을 미치는 

요한 역할을 수행할 것으로 측된다.  

3. 가설 도출 및 연구모형 설정

3.1 모바일 서비스 품질과 이용 즐거움의 계 

인터넷은 업무 수행뿐만 아니라, 오락과 즐거

움 추구 등 쾌락  목 을 해서도 많이 사용되

기 때문에, 련 분야의 연구자들은 개인의 행동

의도를 더 잘 이해하기 해서, 즐거움과 련된 

특징들을 기술수용모형에 포함시켜 다루어야 한

다고 주장하 다[Cheng et al., 2005; Agarwal 

and Karahanna, 2000; Moon and Kim, 2001; Teo 

et al., 1999]. 특히 동기 이론  에 따르면, 정

보 기술을 사용하는 소비자의 경우 외 동기인 

유용성 비해 내 동기인 즐거움이 그들의 행동의

도에 더 많은 향을 미치는 것으로 나타났다[Kim 

et al., 2007]. 이와 마찬가지로, Atkinson and 

Kydd[1997]의 연구에 의하면 웹 사이트의 사용

에 있어 유용성과 즐거움의 향을 살펴본 결과, 

유용성은 요하지 않은 반면 즐거움은 오락 목

을 한 웹 사이트 사용에 상당한 향을 미치

는 것으로 나타났다[Cheng et al., 2005]. 즉, 소비

자는 기술을 사용하면서 즉각 인 즐거움을 경험

하게 되면, 이를 지속 으로 사용하고자 노력할 

것이다. 기존 웹 서비스의 연구에 따르면[Yang 

and Wang, 2015] 사이트가 재미있을수록 소비자

가 극 으로 사용하며, 사용 여부 한 이와 직

으로 련되어 있음을 규명하 다. 

특히 청소년의 경우 인터넷 주 평균 이용시간이 

해를 거듭할수록 증가하고 있으며, 새로운 정보기

술을 수용하는데 빠르며, 이를 성인보다 쉽게 이용

한다. 한, 이들의 소비 경험은 개인의 성년기 행

동에 향을 미치기 때문에[Huang et al., 2012], 

많은 기업에서 그들의 소비 행동에 주목하고 있다. 

재 국내 멀티 스는 청소년을 상으로 특정 

멤버십을 제공하고, 그들을 한 로모션을 실시

해 소비를 유도하고 있다. 이러한 마  략은 

모바일 서비스를 통해 주로 달되며, 이에 따라 

모바일을 사용하는데 익숙한 청소년은 기업의 모

바일 서비스를 사용하는 과정에서 다양한 콘텐츠

를 자연스럽게 하게 되었다. 이러한 모바일 서비

스는 더 쉽고 빠른 화 매의 경험을 제공해주었

고, 사용자가 가장 가까운 환경에서 문화생활을 

할 수 있는 토 를 마련하 다[Lee and Souk, 

2015]. 한 Ha and Stoel[2009]의 연구에 의하면, 

기업의 고품질의 정보  마  활동 제공은 소비

자가 구매 경험을 보다 재미있고 즐겁게 인식할 

수 있도록 도와 다.

 따라서 국내 멀티 스의 입장에서는 더 많

은 청소년 소비자를 충성고객으로 유치하며 유지

하기 해서는 재 모바일 서비스의 품질이 그

들에게 쾌락  인식을 가져다주는지 살펴보는 것

이 요하다. 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 

가설을 설정하 다.

가설 1: 모바일 서비스 품질은 이용 즐거움에 

유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3.2 이용 즐거움과 온라인 구 의도의 계 

즐거움은 온라인 사용자의 의도와 행동에 향

을  수 있는 본질 인 강   하나이다. 를 

들어, 온라인 게임 연구에 따르면, 게임을 향한 즐

거움은 소비자가 지속 으로 게임을 하도록 유도

하는 요한 요인으로 드러났다[Hansen et al., 

2013; Hsu and Lu, 2007; Lee and Tsai, 2010]. 더 
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나아가, 게임 상 느끼는 내재  혜택인 즐거움은 

사용자의 온라인 구 의도에 향을 미치는 것으

로 나타났다[Hansen et al., 2013]. 국내 멀티 스

의 모바일 서비스의 경우, 소비자의 즐거움을 극

화시킬 수 있는 오락 인 게임  혜택을 제공하고 

있다. 를 들면, 청소년을 포함한 다양한 연령층

에서 멀티 스의 모바일 서비스를 통해 오락 콘

텐츠를 경험하고 식음료 쿠폰 혹은 화 할인 쿠폰

을 제공받기도 한다. 기존 연구에 따르면, 특히 청

소년은 온라인 상 평  부여  리뷰 작성과 같은 

온라인 구 활동에 참여하여 정보 달, 사회 계 

 오락물에 한 만족감을 획득하는 것으로 나타

났다[Courtois et al., 2009, Tsao and Steffes-Hansen, 

2008]. 따라서 그들이 멀티 스 모바일 서비스 

품질을 통해 인지한 즐거움은 온라인 상 구 활동

으로 이어질 수 있는 역할을 할 것으로 생각된다. 

이에 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 아래와 

같은 가설을 설정하 다. 

가설 2: 모바일 서비스 품질의 이용 즐거움은 

온라인 구 의도에 유의한 정(+)의 

향을 미칠 것이다. 

3.3 모바일 서비스 품질과 온라인 구 의도의 

계 

온라인 디자인이 매력 이고 정보품질이 높으

며 정보 검색 기능이 간단하고 강력할 경우, 소비

자는 종종 제품과 함께 온라인 소매업체에 한 

정 인 리뷰  의견을 작성하는 것으로 나타

났다[Al et al., 2015; Al-Maghrabi et al., 2011]. 

더욱이 정 인 온라인 구 으로 구축된 웹 사

이트는 마  담당자가 리하는 고보다 랜

드 신뢰도가 높은 것으로 나타났다[Ha, 2004]. Al 

et al.[2015]는 온라인 구 이 인식된 웹 품질과 

신뢰 사이의 부분 매개역할을 한다는 것을 밝혔다. 

즉 시스템  콘텐츠 측면에서 온라인 쇼핑 웹 품

질이 높을수록 정 인 온라인 구   신뢰도

가 높을 것으로 나타났다. 특히 이 연구에서 온라

인 쇼핑 웹 품질을 높이기 해서는 기업이 사용

자 인터페이스, 정보 분류, 탐색 기능, 검색 기능 

온라인 서비스  지원 측면에서 사이트 디자인, 

응답 시간, 가용성, 신뢰성, 로딩 시간 등 여러 기

능을 강조해야 한다고 주장하 다. 모바일을 사

용하는데 성인보다 익숙한 청소년은 소셜 미디어 

상에서 그들의 경험을 공유하고 토론한다. 특히 

10  청소년은 소셜 미디어 는 인스턴트 메시

지 응용 로그램을 사용하여 동료와 지속 으로 

소통하고 공유하기 때문에 온라인 콘텐츠의 주요 

공헌자이기도 하다[Mishra et al., 2018b]. 따라서 

청소년은 그들이 인식한 멀티 스 모바일 서비

스의 품질에 해 자신의 경험을 온라인 상 공유

하거나 그에 한 의견을 나  가능성이 크다. 이

에 따라 본 연구는 이와 같은 가설을 설정하 다. 

가설 3: 모바일 서비스 품질은 온라인 구 의도에 

정(+)의 향을 미칠 것이다. 

3.4 성의 조 효과 

인터넷 기반  온라인 상업 애 리 이션의 

확산에도 불구하고, 여성과 남성은 온라인 쇼핑

에 한 다양한 인식과 태도를 지니고 있는 것으

로 나타났다[Hasan, 2010]. 온라인 환경에서 성에 

따른 차이를 연구한 여러 연구에 의하면, 여성보

다 더 많은 남성이 온라인 쇼핑에 참여하고 온라

인을 통해 구매하는 것으로 나타났다. 이러한 온

라인 쇼핑의 성 차이에 한 연구는 온라인 구매, 

웹 사이트 이용 가능성  디자인과 같은 다양한 

에서 진행되었다[Lian and Yen, 2014; Cyr 

and Bonanni, 2005; Garbarino and Strhilevitze, 

2006]. 특히 여성 참여율 감소는 디자인, 정서  
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<Figure 1> Research Model

혜택, 사회  상호 작용 기회 감소  구매할 수 

있는 상품 유형에 의한 것으로 나타났다. 즉, 남성

과 비교할 때, 여성은 사이트가 다양한 정보를 제

공하는 것에 훨씬 더 심이 있으며, 그래픽  

깔끔한 카테고리로 이루어진 사이트를 선호하는 

것으로 나타났다[Hupfer and Detlor, 2007]. Garbarino 

and Strahilevitz[2004] 연구에 따르면, 여성은 남

성보다 온라인 상 친구와 상호작용하기 해 개

인의 경험에 해 토론할 가능성이 높은 것으로 

나타났다. 한 Mishra et al.[2018b]은 인도 청소

년을 상으로, 성에 따른 온라인 상 친구 집단의 

향력  온라인 구 의도를 살펴보았는데, 결

과 으로 인터넷을 통해 제품 련 정보를 검색

하고 신뢰할 수 있는 구매 결정을 내리는 여성 청

소년은 자신의 경험에 해 온라인 구 활동을 

하고 다른 사람들의 구매 결정을 도울 가능성이 

큰 것으로 나타났다. 이러한 선행연구 결과를 통

해 여성 청소년이 남성 청소년에 비해 온라인 구

활동을 더 많이 한다는 것을 확인할 수 있었다. 

이처럼 다양한 온라인 환경에서의 성의 차이

를 분석한 연구 결과를 통해, 사회  문화권에 

따라 청소년의 성이 미치는 향력은 달라질 수 

있다는 것을 알 수 있다. 이러한 선행연구에 따라, 

본 연구의 국내 멀티 스 모바일 서비스 품질에 

한 인식  행동이 청소년의 성에 따라 서로 다

른 향력을 보여  것으로 상한다. 이에 따라 

아래와 같은 가설을 설정하 다. 

가설 4: 청소년의 성에 따라 모바일 서비스 품질 

 이용 즐거움과 온라인 구 의도에 

정(+)의 향을 미칠 것이다.

앞에서 논의한 이용 즐거움의 매개효과를 포

함하는 가설  경로와 성의 조 효과를 통합하여 

다음 <Figure 1>과 같이 본 연구 모형을 설정하

여 제시하 다. 

4. 연구 방법론

4.1 연구 상  자료 수집 

본 연구의 상인 국내 3  멀티 스에 속하

는 CGV, 롯데시네마, 메가박스의 매출 유율은 

2016년에 이어 2017년 97%를 차지했다[Film Promotion 

Committee, 2017]. 몇몇 소규모 극장이 존재하고 

있지만, 기업 멀티 스 체제로 재편된 후에 개

별 독립극장들의 시장 내 입지는 거의 미미해졌다. 

CGV의 경우 거의 50% 의 시장 유율을 꾸 히 

유지하고 있으며, 롯데시네마와 메가박스를 합한 
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3사의 시장 유율은 96～97% 로 인 수치를 

나타내며,2) 국내 멀티 스 산업을 이끌고 있다. 

한, 이들이 가장 주목하고 있는 고객층으로서 

청소년 소비자의 성장가능성 한 매우 높아, 2017년 

기  통계청 조사 발표에 따르면, 문화  술을 

람한 청소년(13～24세)은 87.5%로, 이  화 

람은 매해 꾸 히 증가하는 추세인 것으로 나타

났다. 이에, 본 연구는 청소년을 상으로 국내 3  

멀티 스의 모바일 서비스 품질이 이용 즐거움 

 온라인 구 의도에 미치는 구조  인과 계를 

분석하자 한다. 이에, 최근 1년 내에 국내 3  멀티

스에서 자체 으로 운  인 모바일 화 

매 서비스를 이용해본 경험이 있는 국내 청소년 

소비자를 상으로 본 연구를 진행하 다. 본 조사

에 앞서, 경기도에 치한 청소년복지 의 청소년 

 청소년 지도사 총 30명을 상으로 1:1 면 방

식으로 pilot test를 실시하 다. 본 pilot test를 통

해 조사과정에서 연구자의 의도  설문 문항의 

의미를 제 로 달하지 못한 부분을 악하여 이

들을 수정  보완하 으며, 이후 서울  경기도 

지역의 남녀공학 3곳의 고등학교를 상으로 직  

설문지를 배포하여 본 조사를 실시하 다. 이에 

총 320부의 설문지를 수집하 고, 그  국내 3  

멀티 스 모바일 서비스 비 이용자와 불성실한 

응답자 20부를 제외한 총 300부를 최종 분석에 사

용하 다.

4.2 분석 방법 

본 연구는 가설 검증을 해 다음과 같은 분석

방법을 사용하 다. 먼  연구가설  연구문제 

검증에 앞서 SPSS 22.0을 사용하여 조사 상자

의 인구통계학  특성을 악하고자 빈도분석

(frequency analysis)을 실시하 다. 둘째, 연구에

2) 2017년 한국 화산업 결산(Film Promotion Committee 
산업정책연구 ).

서 사용된 각 변인들의 신뢰도 검증을 확인하기 

해 Cronbach’s Alpha 값을 산출하고, 변인들 간 

계를 알아보기 해 상 계 분석(correlation 

analysis)을 실시하 다. 셋째, 기존 이론에서 도

출된 문항의 타당도를 검증하기 해 탐색  요인

분석(exploratory factor analysis)을 실시하 다. 

넷째, AMOS 22.0을 사용하여 연구모형의 합도 

 연구 가설을 분석하기 해 확인  요인분석

(confirmatory factor analysis)  구조 모형

(structural equation modeling)을 실시하여 분석

하 다. 다섯째, 이용 즐거움의 매개효과를 측정하

기 해 부트스트랩(Bias-corrected bootstrap) 

검증을 통해 매개효과의 유의성을 확인하 다. 마

지막으로, 다 집단분석을 통해 본 구조  인과모

형에서의 성의 따른 조 효과를 확인하 다.

4.3 변수측정

4.3.1 모바일 서비스 품질 

본 연구에서는 기존 선행연구를 바탕으로 모바

일 서비스 품질의 하  요인으로서 기술품질, 정

보품질, 미 품질을 측정하 다. Adel and Palviab

[2002]이 측정한 기술  타당성 요인에 한 문항

을 사용하 으며, 본 연구에서는 그것을 기술품질

로 명명하 다. 구체 으로 ‘모바일 서비스는 거

래 수행을 해 안 하게 보인다.’, ‘모바일 서비스

는 탐색하기 쉽다’, ‘모바일 서비스는 언제든지 사

용이 가능하다.’ 등 총 9개의 문항으로 구성하

다. 요인 재치 0.4 이하인 항목 5개를 제거하 으

며, Cronbach’s α값 .849로 나타났다. 정보품질의 

경우 Kim et al.[2007]의 연구에서 사용된 정보품

질의 한 문항 총 5개를 본 연구에서 사용하 으

며, 정보품질로 명명하 다. 구체 으로 ‘모바일 

서비스는 내가 필요한 정보가 있다.’, ‘모바일 서비

스의 정보는 쉽게 이해할 수 있다.’, ‘모바일 서비

스는 충분한 정보가 있다.’ 등으로 구성하 다. 요
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인분석 결과, 5개의 문항의 타당성을 확인하 으

며, Cronbach’s α값 .906으로 나타났다. 미 품질의 

경우 Cyr et al.[2006]의 연구를 바탕으로 총 4개의 

문항으로 구성하 으며, 미 품질로 명명하 다. 

구체 으로 ‘모바일 서비스의 화면 디자인(색상, 

메뉴 등)은 매력 이다.’, ‘모바일 화 웹 사이트

는 문 으로 디자인 된 것처럼 보인다.’ ‘모바일 

서비스의 아이콘들은 잘 디자인되어 있다.’, ‘모바

일 서비스의 반 인 외형과 느낌은 시각 으로 

매력 이다.’로 구성하 다. 요인분석 결과 4개의 

문항의 타당성을 확인하 으며, Cronbach’s α값 

.889로 나타났다. 이후, 기술품질, 정보품질, 미

품질 3개의 요인에 한 1차 확인  요인 분석  

고차요인분석을 실시하 으며, 고차요인분석 결과 

합도 지수 χ² = 484.100 df = 2.675, p = .000, GFI 

= .868, NFI = .881, IFI = .922, CFI = .921, RMSEA 

= .075 로 모형의 합도를 확인하 으며 모바일 

서비스 품질로 명명하 다.  

4.3.2 이용 즐거움 

본 연구에서 사용된 모바일 서비스의 이용 즐

거움은 Kim et al.[2007]의 연구에서 사용된 기술 

사용 즐거움의 척도를 사용하여, 사용자가 모바

일 서비스를 이용하는 과정에서 느끼는 즐거움으

로 정의를 내렸다. 그리고 이를 이용 즐거움으로 

명명하 다. 구체 으로 역문항 1개를 포함하여 

총 4개의 문항으로 구성하 으며 ‘모바일 서비스

를 사용하면 많은 즐거움을 얻을 수 있다’, ‘나는 

모바일 서비스를 이용하는 것이 즐겁다’ 등이 있

다. 요인분석 결과 역문항 1개를 제외하고 총 3개 

문항의 타당성을 확인하 으며, Cronbach’s α값 

.872로 나타났다.  

4.3.3 온라인 구 의도 

온라인 구 의도의 문항은 최근 청소년의 온

라인 구 의도에 한 연구를 진행한 Mishra et 

al.[2018a]; Venkatesh et al.[2003]의 연구에서 사

용된 문항을 참고하여 총 6문항을 구성하 다. 본 

연구에서는 이것을 온라인 구 의도로 명명하 다. 

구체 으로, ‘모바일 서비스에 한 리뷰, 추천 

는 느낌을 인터넷에 올릴 것이다’, ‘모바일 서비스

에 해 인터넷에서 의견을 나  가능성이 있다.’ 

등으로 구성하 다. 요인분석 결과, 0.4 이하인 1

개의 문항을 제외한 총 5개의 문항의 Cronbach’s 

α. 798을 확인하 다.

4.4 실증분석 결과 

국내 3  멀티 스를 이용한 청소년을 상으

로 연구를 진행하 기에, 본 연구에서는 최근 1년 

내에 국내 멀티 스에서 자체 으로 운 하는 

모바일 서비스를 이용해본 경험이 있는가? 라는 

스크리닝 문항을 사용하여, ‘ ’라고 응답한 참가자

의 설문을 사용하여 분석하 다. 설문 참가자의 

인구 통계학  특성으로는 남학생이 146명

(48.7%), 여학생이 154명(51.3%)으로 총 300명이 

응답하 다. 이에 1학년 56명(18.7%), 2학년 101명

(33.7%), 3학년 143명(47.7%)으로 나타났다. 참가자

들이 주로 이용한 3  멀티 스의 경우, CGV 

133명(44.3%), 롯데시네마 82명(27.3%), 메가박스 

85명(28.3%) 으로 나타났다. 월 평균 화 람 횟수

는 1회 미만 113명(37.7%), 2～3회 미만 131명

(43.7%), 3～4회 미만 29명(9.7%), 4～5회 미만 19명

(6.3%), 5회 이상 8명(2.7%)으로 확인되었다. 인터

넷 사용량을 알아보기 해 ‘소셜 네트워킹 사이트 

1일 사용 시간은 얼마나 됩니까’라는 문항을 사용

하 다. 그 결과, 30분 미만 54명(18.7%), 30분～1시

간 67명(22.3%), 1～2시간 84명(28%), 2～3시간 49

명(16.3%), 3시간 이상 46명(15.3%)으로 나타났다.

4.4.1 확인  요인분석 결과

<Table 1>을 해 탐색  요인분석을 통해 문항을 
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Concept Item factor loading
Standardized 

coefficient
t p C.R AVE 

Technical

Quality

Tech1 .983 .680 10.693 ***

0.870 0.629
Tech2 1.295 .885 12.939 ***

Tech3 1.228 .854 12.665 ***

Tech4 1.000 .671 - ***

Information 

Quality

Inform1 1.098 .834 15.563 ***

0.895 0.683

Inform2 1.083 .855 16.043 ***

Inform3 1.121 .875 16.486 ***

Inform4 .835 .693 14.361 ***

Inform5 1.000 .779 - ***

Aesthetic 

Quality

Aesth1 1.189 .816 12.665 ***

0.914 0.681
Aesth2 1.214 .896 13.544 ***

Aesth3 1.266 .885 13.427 ***

Aesth4 1.000 .676 - ***

Enjoyment

of Use

Enjoy2 1.297 .792 15.995 ***

0.877 0.706Enjoy3 1.159 .962 14.573 ***

Enjoy4 1.000 .765 -

Online 

Word of 

Mouth 

Intention

Ewom1 1.000 .717

0.777 0.432

Ewom2 1.197 .898 13.710 ***

Ewom3 1.219 .813 13.045 ***

Ewom4 .487 .377 6.125 ***

Ewom5 .668 .494 8.033 ***

  = 484.100, df = 181, p = .000, RMR = .079, GFI = .868, NFI = .881, IFI = .922, CFI = .921, RMSEA = .075

<Table 1> Confirmatory Factor Analysis

제거하고 변수계산 후, 확인  요인분석(confir-

matory factor analysis)을 통해 모형의 타당도 

 신뢰도를 검증하 다. 모형에 한 합도 지

수가 χ² = 484.100, df = 181, p = .000, RMR = 

.079, GFI = .868, NFI = .881, IFI = .922, CFI = 

.921 RMSEA = .075로 수용할만한 수 으로 확

인되었다. 종속변수인 온라인 구 의도를 제외하

고 모바일 서비스 품질  이용 즐거움의 평균분

산추출(Average variance extracted, AVE) 0.5 

이상, 개념 신뢰도(Construct reliability) 한 0.7

이상 상회하는 것으로 나타나 수렴 타당도  집  

타당도가 확보되었다고 할 수 있다. 다만, 온라인 

구 의도의 경우 AVE 값이 0.5보다 작지만 개념 

신뢰도가 0.6보다 높으면 구성의 수렴 유효성이 

허용될 수 있다는 조건으로 인해 0.4 값은 허용된다. 

이에 따라 모든 구성에 한 유효성을 확인할 수 

있었다.

4.4.2 상 계 분석결과

본 연구의 목 인 모바일 서비스 품질과 이용 

즐거움  온라인 구 의도의 구조  인과 계를 

검증하기에 앞서 이미 탐색  요인분석과 확인  

요인분석을 통해 단일차원으로 입증된 각 요인들 

간의 상 분석을 실시하 다. <Table 2>에 제시

된 상 분석 결과에 의하면 요인들 간의 상

계(inter constuct correlation)는 체로 상
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Concept
Technical 

Quality

Information

Quality

Aesthetic 

Quality

Enjoyment 

of Use

Online 

Word of 

Mouth 

Intention

Average S.C

Technical Quality 1 3.683 0.734

Information

Quality
.572

**
1 3.893 0.811

Aesthetic Quality .437** .547** 1 3.581 0.846

Enjoyment of Use .290
**

.240
**

.250
**

1 3.269 0.915

Online Word of 

Mouth Intention
.090 .240

**
.298

**
.357

**
1 3.097 0.819

<Table 2> Correlation analysis

Directi

on

Standardized 

coefficient
t p Result

H1
Mobile Service Quality

→ Enjoyment of Use
+ .290 4.487 *** Accept

H2
Enjoyment of Use

→ Online Word of Mouth Intention
+ .398 5.561 *** Accept

H3
Mobile Service Quality

→ Online Word of Mouth Intention
+ .088 1.308 .191 Reject

  = 793.687, df = 362, GFI = .807, NFI = .820, CFI = .892, IFI = .893, RMSEA = .063
***
p < .001, 

**
p < .01, 

*
p < .05.

<Table 3> Result of Research Hypotheses

계가 통계 으로 유의한 것으로 나타났으며, 요

인들 간의 향 계에 따라 양(+)의 계를 보여

주는 것으로 확인되었다. 이에 따라 연구가설의 

요인들 간의 계와 일치하는 것으로 기 타당도

를 충족하는 것으로 볼 수 있다. 

4.4.3 가설검증 결과 

본 연구의 구성개념들의 인과 계 검정을 하여 

구조방정식(SEM : Structural Equation Modeling)

을 통해 분석을 실시하 다. 본 연구의 모형 합도 

지수는 χ² = 793.687, df = 362, GFI = .807, NFI 

= .820, CFI = .892, IFI = .893, RMSEA = .063으로 

기 치에 합한 것으로 나타났다. 분석결과는 

<Table 3>에 제시되어 있으며 가설 1의 모바일 

서비스 품질이 이용 즐거움에 미치는 향(t = 4.487, 

p = .000), 가설 2의 이용 즐거움이 온라인 구 의도

에 미치는 향(t = 5.561, p = .000)으로 인과 계가 

확인되었다. 반면 가설 3의 모바일 서비스 품질이 

온라인 구 의도에 미치는 향(t = 1.308, p = .191)

으로 통계 으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

이로써 가설 3은 기각되었다.

4.4.4 매개효과 검증 결과 

본 연구는 모바일 서비스 품질과 온라인 구 의

도의 계에서 이용 즐거움의 매개효과를 부트스

트랩 500번 재추출기법, 신뢰구간 95%로 검증한 

결과, 모바일 서비스 품질이 이용 즐거움을 거쳐 

온라인 구 의도로 가는 경로가 유의한 것으로 나

타났다. 구체 으로 매개모형의 모형 합도는 χ² 

= 793.687, df = 362, GFI = .807, NFI = .820, CFI 
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Construct
Male(N=146) Female(N=154)

Estimates S.E C.R P Estimates S.E C.R P

Mobile Service Quality

→ Enjoyment of Use
.145 .063 2.309 .021 .309 .074 4.171 ***

Enjoyment of Use

→ Online Word of Mouth Intention
.405 .110 3.663 *** .421 .102 4.111 ***

Mobile Service Quality → Online 

Word of Mouth Intention
.068 .070 .968 .333 .064 .081  .799 .424

  = 793.687, df = 362, GFI = .807, NFI = .820, CFI = .892, IFI = .893, RMSEA = .063.

<Table 5> Gender Moderate Effect Result

<Figure 2> Gender Moderate Effect Result

Direct Effect Indirect effect Total effect

Mobile Service Quality → Enjoyment of Use→Online Word of 

Mouth Intention
-.127 .012

*
.032

*

  = 793.687, df = 362, GFI = .807, NFI = .820, CFI = .892, IFI = .893, RMSEA = .063
***
p<.001, 

**
p<.01, 

*
p<.05.

<Table 4> The Results of mediation effect verification

= .892, IFI = .893, RMSEA = .063으로서 모형이 

자료에 잘 부합된다. 먼  모바일 서비스 품질이 

온라인 구 의도에 한 직 효과는 -.127(p = 

.085)로 통계 으로 유의하지 않았다. 그러나 모

바일 서비스 품질과 온라인 구 의도 사이의 이용 

즐거움의 간 효과 .012*, 총효과 .032*으로 유의

한 것으로 나타나 매개효과를 확인할 수 있었다. 

이러한 매개효과 검증 결과는 <Table 4>에 제시

되었다.

4.4.5 성별의 조 효과

가설 4의 성에 따른 모바일 서비스 품질과 이

용 즐거움  온라인 구 의도의 구조  계를 

알아보기 해 조 분석을 실시하 다. 이에 

한 연구 결과를 <Figure 2>에 제시하고 있다. 성

에 따른 분석 결과, 모바일 서비스 품질이 온라인 

구 의도에 미치는 향은 여성의 경우 t = .799, 

p = .424이며, 남성은 t = .968, p = .333으로 통계

 유의성을 확인하지 못하 으며, 청소년의 성
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에 따른 차이 은 없는 것으로 나타났다. 다만, 여

성의 경우 모바일 서비스 품질이 이용 즐거움에 

미치는 향(t = 4.171, p = .000***)으로 남성에 비

해(t = 2.309, p = .021
**
) 더 큰 향력을 보이는 

것으로 나타났다. 이용 즐거움이 온라인 구 의

도에 미치는 향에 해서는 여성 t = 4.111, p 

= .000
***
, 남성 t = 3.663, p = .000

***
으로 가설에 

한 성의 통계  유의성을 확인할 수 있었다. 

5. 결론 및 시사점 

5.1 분석 결과  토론 

경쟁  시장에서 국내 3  멀티 스의 모바

일 마  략은 다양한 방식으로 진행되어왔

다. 그러나 이와 련한 기존 연구는 고객의 내  

특성과 성에 다른 세분화된 에서 논의하기에

는 다소 한계가 있었다. 이에 본 연구는 화 람 

비율이 높은 청소년 소비자를 상으로 국내 3  

멀티 스의 모바일 서비스 품질이 그들의 이용 

즐거움  온라인 구 의도에 미치는 향력을 

실증 으로 살펴보았다. 특히 청소년 소비자의 

경우 향후 미래의 경쟁력 높은 고객이며, 친구 집

단과의 교류가 활발하며, 타 소비자에 비해 상

으로 경기 침체의 향을 덜 받기 때문에, 기업

의 단기 인 실 을 높일 수 있는 고객층이라 할 

수 있다. 본 연구의 분석결과를 요약하면 다음과 

같다. 

첫째, 모바일 서비스 품질이 이용 즐거움에 정

(+)의 향을 미치는 것으로 나타났으며, 이용 즐

거움이 온라인 구 의도에 정(+)의 향을 미치는 

것으로 확인되어 가설 1과 가설 2는 채택되었다. 

둘째, 모바일 서비스 품질이 온라인 구 의도에 

미치는 향은 유의하지 않는 것으로 나타났다. 

이에 가설 3은 기각되었다. 다음으로 모바일 서비

스 품질과 온라인 구 의도에서 이용 즐거움의 

매개효과를 살펴보았다. 그 결과, 이용 즐거움은 

모바일 품질이 온라인 구 의도에 미치는 향에 

있어 매개  역할을 한다는 것을 확인할 수 있었다. 

마지막으로 성을 조  효과를 살펴본 결과, 조  

효과는 없는 것으로 나타났다. 그러나 모바일 서

비스 품질이 이용 즐거움에 미치는 향이 남성

보다 여성이 더 큰 향력을 보이는 것으로 나타

났으며, 여성과 남성 두 집단 모두 모바일 서비스 

품질이 온라인 구 의도에 미치는 향은 유의하

지 않은 것으로 나타났다.

본 연구결과를 통한 이론 , 실무  시사 은 

다음과 같다. 본 연구는 첫째, 모바일 서비스 품질

이 이용 즐거움  온라인 구 의도에 미치는 

향을 살펴보았다. 결과 으로 이용 즐거움이 모

바일 서비스 품질과 온라인 구 의도에 매개  

역할을 한다는 것을 확인할 수 있었으며, 이용 즐

거움이 온라인 구 의도에 유의한 정의 향을 

미치는 것을 악할 수 있었다. 즉, 기존 연구들을 

통해 밝 진 즐거움 같은 쾌락  내  요인들이

[Van der Heijden, 2004; Kim et al., 2007] 모바일 

웹 품질을 실제로 경험하는 상황에서 소비자에게 

요한 향을 미친다는 것을[Hansen et al., 

2013; Hsu and Lu, 2007; Lee and Tsai, 2010], 본 

연구를 통해 다시 한 번 확인할 수 있었다. 한, 

이용 즐거움이 온라인 구 의도에 미치는 유의한 

향  매개 효과는 Al et al.[2015]와 Hansen et 

al.[2013]의 연구를 뒷받침하는 것으로 나타났다. 

이러한 결과에 따라, 멀티 스는 소비자에게 

다양한 오락  콘텐츠  혜택을 지속 으로 제

공하는 것이 요할 것이다. 청소년의 경우, 소셜 

미디어를 사용하여 사회  계를 형성하고, 온

라인 리뷰 작성  공유 활동을 통해 사회 으로 

인정받기를 원한다. 따라서 이들에게 오락 인 

콘텐츠는 온라인 구 활동을 유도하는 요한 자

극 요소가 될 것이다. 소비자의 온라인 구  혹은 

온라인 리뷰와 같은 게시물은 다른 소비자에게 
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유용한 정보를 제공함과 동시에[Hwang et al., 

2018], 기업의 수익성 증 에도 향을 다. 

한, 일반 으로 소비자의 온라인 구 은 기업이 

만든 설득력 있는 메시지보다 제품  서비스에 

한 정보를 더 신뢰하는데 향을 미치기 때문

에[Chu and Sung, 2015]. 기업은 청소년 소비자

를 유지하고 그들에게 즐거움을 유발하는 쾌락  

혜택을 제공하도록 노력해야 할 것이다. 

둘째, 본 연구는 연구가설에 한 성의 조 효

과를 살펴보았다. 결과 으로 본 연구모형의 각 

가설  경로에서 여성 소비자 집단과 남성 소비

자 집단의 성 조 효과는 통계 으로 유의한 차

이가 없었지만, 여성이 남성에 비해 모바일 서비

스 품질에 해 즐거움을 느끼는 것으로 나타났

다. 기존 연구에 따르면, 여성은 웹 사이트에서 다

양한 정보를 얻기를 바라고, 깔끔한 디자인을 선

호하는 것으로 나타났다[Hupfer et al., 2007]. 즉, 

재 멀티 스 모바일 서비스 품질에 해 여

성 소비자는 남성 소비자에 비해 디자인  정보 

탐색 측면에서 더 만족도가 높을 수 있음을 유추

해 볼 수 있다. 그러나 남녀 두 집단 모두 모바일 

서비스 품질이 온라인 구 의도에 유의하지 않은 

향을 나타냈다. 오늘날 청소년은 친구  소셜 

미디어를 통해 정보 달하고 공유하는 온라인 

콘텐츠의 주요 공헌자이다[Mishra et al., 2018]. 

따라서 재 경쟁  시장에서의 국내 멀티 스

는 청소년 소비자가 자발 으로 직  참여하여 

온라인 구  활동을 수행할 수 있도록 해시태그 

마   자발  온라인 커뮤니티 지원과 같은 

소비자 간 응집력과 상호 작용을 극 화 할 수 있

는 콘텐츠를 극 으로 개발해야할 것이다. 

5.2 연구의 한계

향후 연구에서는 모바일 서비스 품질의 세부 

요인이 소비자의 인식  행동의도에 어떤 향을 

미치는 알아보는 것이 요하다. 본 연구는 모바

일 서비스 품질의 이용하는데 있어, 쾌락  요인

만을 살펴본 한계가 있다. 이에 향후 연구에서는 

쾌락  요인과 함께 실용  요인인 유용성이 온라

인 구 의도에 어떤 향을 미치는지 알아보는 것

이 필요하다. 한, 청소년 소비자 이외 고객층을 

세분화하여 분석하는 것이 기업의 충성 고객 창출 

 유지에 반드시 필요한 과정일 것이다. 본 연구

는 국내 3  멀티 스의 모바일 서비스 품질과 

이용 즐거움  온라인 구 의도의 구조  계와 

성의 조 효과를 알아보았다. 기존 연구에 따르

면, 남성에 비해 여성은 주  규범에 의해 향

을 받고, 여성은 다른 사람들의 시선에 민감하고, 

새로운 기술을 채택할 의사가 있을 때 사회  상

호 작용이 향을 미치는 것으로 나타났다[Tan 

et al., 2017; Venkatesh et al., 2000]. 따라서 향후 

연구에서는 소비자의 기술채택에 있어 사회  

향력을 어떠한 향을 미치는지 살펴보는 작업이 

필요할 것이다. 끝으로, 본 연구에서는 온라인 구

의도에 미치는 향력을 살펴보았다. 향후 연구

에서는 이러한 모바일 서비스가 소비자의 구매 의

도에 미치는 향을 살펴보는 것이 요하다. 특

히 Han and Kang[2016]에 따르면, 온라인과 같은 

쇼핑 공간에서 소비자의 신뢰는 구매 의도에 유의

한 향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 따라, 향

후 연구에서는 소비자의 신뢰가 모바일 서비스에 

미치는 향력을 살펴보는 것이 필요하다. 
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