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요약

본 연구에서는 온라인 미술품 플랫폼을 새로운 정보기술의 유형으로 보고 사용자의 지각된 가치와 신기술 
수용이 수용 의도에 어떤 영향을 미치는지 검증하고자 하였다. 이를 위해 온라인 미술품 플랫폼 사용자 489명
을 대상으로 설문 조사를 시행하였다. 지각된 가치는 정서적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치, 금전적 가치로 
선정하였고, 통합기술수용이론에서 활용된 예상성과, 예상노력, 촉진조건을 신기술 수용변수로 선정하였다. 지
각된 가치의 정서적 가치와 사회적 가치는 신기술 수용에 전체적으로 유의한 영향을 미쳤고, 기능적 가치는 
촉진조건에, 금전적 가치는 수용 의도에만 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 신기술 수용요인에서 예상성과
와 촉진조건은 수용 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 본 연구는 온라인 미술품 플랫폼 사용자
의 지각된 가치와 신기술 수용 측면에서 실증하였다. 이에 플랫폼 공급자가 사용자의 요구사항을 이해하고 
반영하는 기초자료로 활용할 수 있을 것으로 기대한다. 

■ 중심어 :∣미술품 플랫폼∣UTAUT∣지각된 가치∣신기술 수용∣수용 의도∣
Abstract

This study examines online art platforms as a new type of informational technology and seeks to 
verify the impact of the user’s perceived value and acceptance of new technologies on the behavioral 
intention about art platforms. For this, it was conducted to survey 489 users of the online art platform. 
Several emotional value, functional value, social value, and value for money were selected as perceived 
value variables, and performance expectancy, effort expectancy, and facilitating conditions were set as 
variables of new technology adaptation. As evident in the correlation with perceived values, emotional 
value and social value have a significant impact on all parameters of new technology adaptation, while 
functional values and value for money only affect facilitating conditions and behavioral intention, 
respectively. Furthermore, the impact of acceptance of new technologies confirms that performance 
expectancy and facilitating conditions affect behavioral intention. This study demonstrates the perceived 
value of online art platform users and the acceptance of new technologies. Therefore, it is expected 
that platform providers will be able to use it as primary data to understand and reflect user 
requirements.
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I. 서론

1. 연구의 배경 및 목적 
코로나19(COVID-19) 팬데믹 이후 발생한 변화들은 

세계를 비롯하여 사회 전반적인 활동에 상당한 영향을 
미쳤으며 삶의 방식과 함께 소비습관, 행동 방식에까지 
큰 변화를 불러왔다. 국가 간 이동, 집합의 제한 등의 
다양한 상황은 미술시장 산업에 큰 타격을 입혔으며 나
아가 미술품이 거래되는 방식과 미술품의 특성, 그리고 
작품을 구매하는 소비자에게까지 영향을 미치고 있다. 
코로나19와 함께 변화한 소비 경향과 경제 상황이 맞
물려 재테크에 관한 관심이 높아지고 있다. 특히, 미술
품을 재테크의 수단으로 접근하는 아트테크(ArtTech)
가 주요 관심사로 떠오르고 있다. 아트테크는 예술 및 
재테크를 결합한 뜻으로 미술품을 투자하고 소유하여 
수익을 창출하는 활동을 의미한다. 기존의 미술시장에
서도 사람들은 미술 작품을 통해 경제적인 이익을 추구
해 왔으며, 2000년대에는 아트펀드 같은 금융상품이 
인기를 끌기도 했다[1]. 미술시장의 새로운 흐름과 방식
이 등장하면서 레니얼 세대의 유입과 함께 온라인에
서의 새로운 구매방식으로 미술시장의 유통구조가 출
현하고 있다. 구매자들은 SNS를 통하여 작품의 정보를 
접하면서 미술품과 예술가에 대한 신뢰를 쌓은 후 온라
인 플랫폼에서의 구매를 선호한다. 그리고 새로운 흐름
에 맞춰 개인이 구매하기 부담스러운 고가의 블루칩 미
술품을 여러 소비자가 공동구매하면서 소유권 지분을 
거래하는 온라인 기반의 미술품 매매방식이 등장하였
다. 오프라인에서의 미술품 구매 외에 비대면의 새로운 
거래방식에서 이미 크리스티(Christie’s), 소더비
(Sotheby’s)와 같은 대형 경매회사들은 모바일을 통한 
전자 상거래판매를 포함한 온라인 아트마켓 시장을 준
비하고 있다. 

온라인 미술시장에는 기존 오프라인 미술시장의 거
래 형태를 따르는 온라인 경매, 갤러리, 아트페어 및 온
라인 미술 정보 플랫폼 등이 존재해왔고[2], 2018년부
터 블록체인 기술 기반의 온라인 미술품 공동구매 플랫
폼이 등장했다[3]. 기존의 미술시장이 정보의 불균형과 
폐쇄성, 비공개성으로 일부 소수의 전유물이었다면[4], 
오늘날 미술시장은 온라인 플랫폼을 통해 정보의 개방

성과 접근성을 높이고, 블록체인 기술을 활용한 투명성
과 신뢰성 확보로 일반 대중의 접근이 용이해졌다
[5-7]. 블록체인 기반 거래 시스템은 거래 당사자들의 
신뢰를 강화하고 거래 비용을 절감할 수 있어 예술품 
거래에도 적용되어 도입되고 있으며, 다양한 블록체인 
기반 예술품 거래 시스템이 제안되고 있다[8]. 

소비자가 미술품을 구매할 때 예술품의 질을 중요하
게 생각하지만, 온라인에서는 비대면으로 거래가 이루
어지는 만큼 거래의 신뢰와 투명성이 구매를 결정하는 
중요한 요소로 작용한다. 온라인 플랫폼에서 미술품을 
제공하는 기업과 구매하는 소비자 간의 암묵적 합의와 
요구는 가치를 측정할 수 있고 온라인 미술품 플랫폼의 
성패에 중요한 문제이며, 오프라인 미술품 구매와 분명
히 다른 가치가 존재한다. 소비자가 느끼는 다양한 반
응에 따라 지각된 가치의 인식 변화와 수용 의도는 다
를 것이다. 또한, 온라인 미술품 플랫폼 사용자들은 서
비스 사용 경험으로 얻게 된 혜택과 지급한 희생을 비
교 평가하면서 가치를 인식하게 될 것이다[9]. 지각된 
가치는 개인행동의 예측변수로써 제품 및 서비스의 특
성과 사용 의도 간의 매개역할을 하거나 행동을 유발하
는 선행 요인이다[10]. 이에 온라인 미술품 플랫폼 서비
스 사용자가 지각하는 가치를 파악하는 한편, 지각된 
가치와 신기술 수용이 수용 의도에 어떤 영향을 미치는
지 살펴볼 필요가 있다.

2. 연구의 방법 및 범위
온라인 미술품 플랫폼은 기술수용의 과정을 거치면

서 사용자들에게 수용될 것으로 예측되므로 본 연구에
서는 온라인 미술품 플랫폼을 새로운 정보기술의 유형
으로 판단하고 플랫폼 사용자가 지닌 지각된 가치와 신
기술 수용, 그리고 수용 의도의 행태를 고찰해 보고자 
하였다. 이들 변수 간의 영향 관계에 대하여 이론적 배
경과 선행연구의 고찰을 통해 연구의 모형 및 가설을 
설정하고 이를 중심으로 실증하고자 하였다. 본 연구의 
목적을 달성하기 위하여 온라인 미술품 플랫폼의 사용 
경험이 있는 사용자 30명을 대상으로 2021년 6월 예
비조사를 시행한 후 2021년 7월까지 본 조사를 시행하
였다. 본 연구의 각 변수 간 관계를 규명하기 위하여 선
행연구에서 주장하는 이론을 검토하여 모형 수립과 설
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문에 사용할 측정 문항을 도출하였다. 본 연구의 설문 
조사에서 수집된 자료를 토대로 자료의 통계처리를 위
해 SPSS 25.0과 AMOS 25.0의 통계 프로그램을 활용
하였다.

3. 선행연구
최근 온라인 쇼핑과 소비자 가치에 관한 연구에서 소

비자 개인의 가치는 잠재적 쇼핑 특성으로 인식되고, 
이는 소비자가 구매 결정을 위해 온라인을 이용하는 환
경적 요소로 설명될 수 있다[11]. 급격히 성장하는 미술
품 플랫폼 시장의 변화에 적극적으로 대처하기 위해서 
새로운 기술에 관한 사용자의 특성을 자세히 파악하는 
것은 매우 중요할 것이다. 새로운 정보기술은 개발되고 
난 후 기술이 실제 사용자들에게 수용되기까지 많은 시
행착오를 거쳤고, 학문적으로도 기술수용의 단계별 과
정에서 사용자들이 나타낸 수용 의도에 관한 연구들이 
다양하게 제시되었다. 새로운 혁신적 기술수용과 관련
하여 기술수용에 영향을 미칠 수 있는 요인들을 분석하
는 데 있어 설명력이 가장 높은 것으로 알려진 연구이
론은 통합기술수용이론(UTAUT)이라고 할 수 있다
[12]. 현재까지 기술수용과 관련된 많은 국내 선행연구
들이 통합기술수용이론을 활용하여 기술수용과 관련된 
요인을 설명하고 있다[13]. 지각된 가치는 사용자들의 
선택 행동에 영향을 미치는 중요한 요인으로서, 특정 
서비스의 선택 및 사용 등 서비스 수용 의도의 연구에
서 많이 사용됐다[14]. 미술품 플랫폼과 관련한 연구는 
주로 사례에 관한 연구가 활발히 진행되고 있는 한편, 
사용자 대상으로 어떠한 가치가 미술품 플랫폼의 수용 
의도에 영향을 미치는지에 대한 실증연구는 미미한 실
정이다. 따라서 본 연구에서는 지각된 가치와 신기술 
수용특성이 수용 의도에 어떠한 영향을 미치는지에 대
하여 인과관계를 살펴보고 좀 더 사용자 관점에서 고찰
해 보고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 온라인 미술시장 
웹 2.0과 함께 등장한 온라인 플랫폼 기술의 확산은 

플랫폼을 매개로 하는 소통과 교류를 기반으로 공공의 
가치를 창출하는 새로운 사업모델을 만들어 냈다[3]. 이
러한 플랫폼은 오늘날 사회경제 전반에 획기적인 변화
를 양산하였고, 미술업계에서도 가장 영향력 있는 매체
로 부상하고 있다[15]. UBS에 따르면 미술시장의 규모
는 약 647억 달러이고, 온라인 미술시장은 전체 총액의 
약 9%인 60억 달러에 달하고 있다[16]. 히스콕스의 온
라인 미술거래 보고서에서 2019년 전 세계의 온라인 
미술품 거래 총액은 48.2억 달러로 추산했다[17]. 
2013년 온라인 미술시장의 규모가 15억 달러에서 약 
3배 가까이 증가한 금액인데, 이는 일반 미술시장의 연 
성장률이 6%임을 고려할 때 온라인 미술시장은 매우 
빠르게 성장하고 있다는 것을 짐작할 수 있다. 온라인 
미술시장에서 거래되는 작품의 75% 정도는 5,000달러 
미만으로, 미술시장의 평균인 26,000달러를 고려하면 
중·하위의 범위에 있다. 상대적으로 미술품의 가격 접
근성이 높은 것은 IT와 온라인 상거래에 익숙한 사용자
들이 주 고객임을 의미한다. 레니얼 세대의 79%는 
최근 12개월간 온라인에서 작품을 구매했으며 향후 온
라인 미술시장의 확장 가능성이 크다[18]. 

2019년에는 정치, 경제적 불확실성이 확산하면서 공
개시장인 경매시장의 판매는 줄고 경매회사의 프라이
빗세일과 딜러를 통한 거래가 증가하면서 딜러와의 경
계가 모호해지고 있다. 특히 레니얼 세대는 미술품의 
투자 측면에 관심이 많고, 개인 간 매매를 하는 경우도 
많다. 온라인 미술시장에서는 인수합병이 가속화되어 
소수의 업체가 독점하게 되고, 대형갤러리들이 기술혁
신을 받아들이면서 온라인 플랫폼의 강자가 될 것으로 
예측된다. 최근에는 신기술을 가진 회사가 미술시장에 
진출해 젊은 세대를 공략하고 있는데 수집품 및 명품과 
같이 미술품을 판매하며 시장 간 경계가 흐려지는 경향
이 계속될 것으로 보인다[17]. 온라인 플랫폼에서는 작
품 이력 추적과 거래의 투명성을 위해 블록체인 기술을 
이용하려는 움직임과 결제수단으로 암호화폐를 채택하
려는 경향이 2018년보다 활발해지고 있다[17]. 예술경
영지원센터에 따르면 2019년 기준 온라인 경매 판매 
실적이 있는 국내 경매회사는 약 266억 원의 작품
(16,452점)이 판매되었고, 평균 작품판매금액은 약 38
억 원, 평균 판매 작품 수는 약 2,350점으로 조사되었
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다. 온라인 미술시장이 비록 익숙하진 않지만, 미술시장 
내에서도 주목하는 분야로 자리 잡았고 점차 비중이 커
질 것으로 예측된다. 온라인 미술시장이 얼마나 주류시
장에 근접할 것인가에 관해서 여러 의견이 있지만, 분
명한 것은 코로나 팬데믹과 같은 현 상황이 미술시장 
내에서 온라인 구매의 비중을 증가시켰다는 점이다. 예
측 불가능한 사회 변화는 거래의 방식과 미술품 플랫폼
의 운영 방식뿐만 아닌 작품을 소비하고 구매하는 주
체, 그리고 작품의 성격과 거래 양상에 전반적인 변화
를 가져왔다. 코로나 이후 이러한 변화들은 유지 혹은 
가속화될 수 있고, 그 변화의 중심은 온라인 미술시장
과 온라인 미술품 플랫폼이 될 수 있다. 

2. 지각된 가치
지각된 가치는 제품이나 서비스를 통해 얻게 되는 혜

택과 그것을 위해 지급하는 대가이며[9], 전반적인 서비
스 가치와 가격 가치의 비교 관점으로 해석되기도 한다
[19]. 하지만 지각된 가치가 소비자의 구매 활동의 과정 
중에서 중요한 요소이고, 제품을 선택하거나 구매할 때
에 중요한 이유가 되기 때문에 지각된 가치를 정의하거
나 정확히 측정하기 매우 어려운 개념이다[20]. 지각된 
가치는 사용자가 서비스를 구매하고 이용하는 데 필요
로 하는 금전적 측면에 한정하지 않고, 노력과 시간과 
같은 비금전적 측면과 관련된 모든 편익과 비용을 의미
한다. 소비자가 서비스를 이용함으로써 발생하는 이익
과 그것을 이용하는 데 필요로 하는 비용의 비율이다
[21]. 특히, 금전적으로 지급한 대가로 얻게 된 혁신기
술의 서비스 수준이 높으면 지각된 가치를 높게 인식하
게 되고 지속적인 이용을 유도할 수 있다[22]. 따라서 
혁신기술이 제공하는 서비스 수준은 지각된 가치를 형
성하게 되고 지각된 가치는 사용자의 지속적 수용 의도
를 유도할 수 있다[23]. 그리고 제품 및 서비스 사용의 
혜택과 함께 그에 지급하는 금전적인 비용으로 구성된 
단일차원의 개념에서부터 사용 과정 중의 경험으로 인
한 심리적인 요인까지 포함되는 다차원적 개념으로 점
차 확장되었다[24]. 단일차원 접근은 소비자가 인지하
는 사회적 가치, 유희적 가치, 실용적 가치 등 다양한 
차원의 가치가 상호 연관되어 있다고 가정한다[9]. 특정
한 제품 및 서비스에 대하여 긍정적으로 지각하게 될 

때 각 차원의 가치가 호의적인 평가로 이어진다는 점에
서 전반적으로 지각된 가치가 사용된다[25]. 단일차원 
접근은 단순하며 지각된 혜택과 희생에 대한 비교 측면
만을 고려한다는 평가와 더불어 가치에 대한 통합적 접
근의 필요성이 제기되었다[26]. 지각된 가치를 다차원
적인 하위 요소로 분류한 다차원 접근은 소비자의 의사
결정 과정에서 각각의 차원에 대한 가치 요인을 세 하
게 살펴볼 수 있다[26]. Sheth et al.(1991)[27]은 가치
의 구성요인으로 기능적 가치, 정서적 가치, 금전적 가
치, 사회적 가치의 4가지 차원으로 제안하였다. 정서적 
가치는 제품을 이용할 때 감정적으로 유용성을 느끼는 
것을 의미하고, 이것은 특정 제품 및 서비스 사용에 대
하여 정서적인 애착을 갖는 정도라 할 수 있다. 사회적 
가치는 사회적 자아개념을 향상하는 제품에서 비롯되
는 유용성인데 특정 제품 및 서비스를 사용함으로 얻게 
되는 사회적인 이미지를 의미한다. 가격 가치로 언급되
는 금전적 가치는 비용 절감으로부터 느끼는 유용성으
로 사용자들이 지급한 비용에 비해 구매한 제품 및 서
비스의 유익성 정도를 평가하는 것이다. 기능적 가치는 
제품의 기대되는 성과와 인지된 품질로부터 느끼는 유
용성으로 구매한 제품 및 서비스 품질에 대한 평가를 
의미한다. 본 연구에서는 가치의 대상에 대한 혜택과 
희생 간의 상호비교를 통한 평가로 경제적이고 경험적
인 의미가 반영된 것이라는 관점을 바탕으로 지각된 가
치를 정의하였다[9]. 또한, 가치 형성에 관해 통합적인 
접근의 필요성을 제기한 다차원적 가치 구성요인을 반
영하고자 한다[26]. 따라서 본 연구에서는 지각된 가치
를 4가지 하위차원으로 정서적 가치, 기능적 가치, 사회
적 가치, 금전적 가치로 분류하여 연구를 수행하였다.

3. 신기술 수용
신기술에 기반한 서비스가 등장할 때마다 사용자 행

동은 사용자가 신기술을 어떻게 수용하고 이해하는가
에 달려있다[28]. 사용자의 기술수용 현상을 설명하기 
위해 지금까지 가장 널리 활용되어 온 모형은 Davis et 
al.(1989)이 제안한 기술수용모형(TAM)이며 기술수용
모형에서는 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성이 신
기술에 대한 사용자의 태도와 수용 의도, 행동에까지 
영향을 미친다고 설명한다[29-31]. 하지만 기술수용모
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형은 지각된 유용성의 세부적 변수를 확인하기 힘들며 
변수 간 관계분석이 어렵다는 한계가 있다[32]. 이에 최
근에는 사용자의 기술수용을 통합적 관점에서 접근한 
통합기술수용이론(UTAUT)이 활용되고 있다[33]. 통합
기술수용이론은 계획된 행동이론, 합리적인 행동이론, 
TAM/TPB 통합이론, 사회인지이론, 혁신확산이론, 동
기부여모델, PC활용이론, 기술수용이론 등 8가지의 사
회심리학 및 기술수용 관련 이론들이 통합 및 조정되었
다[34]. 통합기술수용이론은 영향력 있는 모델로 평가
되고 있으며, 많은 연구자에게 기술수용 관련 변수를 
조정할 수 있는 계기를 제공하였다고 평가된다[35]. 하
지만, 통합기술수용이론을 활용한 온라인 미술품 플랫
폼 분야의 사용자 수용 의도에 관한 연구는 찾아보기 
힘들다. 

통합기술수용이론의 주요 변수는 예상성과, 예상노
력, 촉진조건, 사회적 영향이 있으며, 연령, 성별, 사용 
자발성, 경험의 4가지 변수의 조절 효과가 있다. 예상성
과는 새로운 정보기술을 사용함으로써 수행작업의 성
과를 향상하는 데 도움이 될 것이라고 믿는 정도를 나
타낸다[36][37]. 기술수용모형의 지각된 유용성에서 발
전하여 변형된 개념인데, 새로운 정보기술을 사용하고
자 할 때 성과 향상을 끌어낼 수 있을 것이라 믿는 정도
이다. 즉, 새로운 기술을 사용하면서 일상에서 어떤 문
제를 해결하거나 혹은 업무를 수행할 때 효용을 얻게 
될 것이라고 믿는 정도를 의미한다. 예상노력은 사용자
가 새로운 정보기술을 사용하면서 얼마나 쉽게 이용할 
수 있는가에 대한 정도이다. 구체적으로는 새로운 기술 
혹은 시스템을 이해하고 습득하여 사용이 용이한 정도
가 사용자의 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미
한다[29][34][38]. 촉진조건은 정보기술의 사용에 있어 
사용자에게 조직적, 기술적인 지원이 있을 것으로 믿는 
정도이며, 초기의 통합기술수용이론에서는 촉진조건을 
수용 의도 보다는 사용행위에 직접 영향을 미치는 요인
으로 판단하였다[34]. 사회적 영향은 주변에서 중요하
다고 느끼는 사람들이 사용자가 새로운 정보기술을 이
용해야 한다는 느낌을 주는 정도로 정의된다[34]. 시스
템을 어떻게 사용하는지에 대한 개개인의 행위가 사용
자를 포함한 주변 사람들의 관점 및 의견에 따라 받게 
되는 영향 관계를 알 수 있게 하는 변수이다[39]. 핀테

크 서비스와 관련한 연구에서 수용 의도와 사회적 영향
이 영향 관계가 없음을 확인하였는데, 이는 사용자 본
인에게 필요하지 않으면서 사회적 영향을 받아 이용하
기보다 사용자가 필요하거나 그 필요성을 체감해 가면
서 수용하는 것을 의미한다[40]. 사용자의 오픈뱅킹 수
용 의도에 관한 연구에서 금융 서비스의 특성상 사회적 
관계 형성 및 유지보다 거래를 통한 개인적 효익이 강
조된다고 주장하며, 사회적 영향 변수를 연구에서 배제
하였다[28]. 온라인 미술품 플랫폼 역시 소비자 효익이 
강조되는 만큼 본 연구에서는 사회적 영향이 미미하다
고 판단하여 변수에서 제외하였다. 

4. 수용 의도
새로운 정보기술 수용 혹은 정보시스템의 수용에 관

한 연구에서 수용 의도는 상당히 중요한 개념으로 인식
되고 있다. 이는 새로운 시스템이나 정보기술이 등장할 
때 이에 대한 지속적인 사용이 해당 시스템과 기술의 
성공에 있어 중요한 요인으로 작용할 수 있기 때문이다
[41]. 수용 의도는 합리적 행동이론, 계획된 행동이론, 
기술수용모델, 혁신확산이론 등 신기술을 적용하는 대
부분 모형에서 종속변수로 설정된 것에서 알 수 있듯이 
여러 가지 외생변수와의 영향 관계 검증을 통해 궁극적
으로 규명되어야 할 기제이다[42][43]. Venkatesh et 
al.(2003)[34]은 수용 의도를 가까운 미래에 새로운 기
술이나 아이디어를 수용하게 될 계획이나 의도가 있고, 
지속해서 사용하는 정도로 정의한다. 김정선, 송태민
(2014)[44]은 사용자가 제품 및 서비스를 수용하고자 
하는 판단의 정도를 측정하였다. 사용자들이 서비스를 
제공하는 업체를 어느 정도 신뢰하는지는 서비스 사용
의 결정과 관련된 중요한 요인이고, 결과적으로 사용자
의 지속적 수용 의도에 직접적인 영향을 미쳤다[45]. 또
한, 핀테크 결제서비스와 관련한 연구에서 신뢰도가 높
게 인지하는 사용자일수록 핀테크 서비스에 대한 수용 
의도는 높아지는 것으로 확인되었다[46]. 

Ⅲ. 연구 설계 

1. 연구 모형
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본 연구는 온라인 미술품 플랫폼이 제공하는 서비스
의 수용 의도와 영향 관계에 있는 요인들을 살펴보고 
이들 간의 영향 관계를 검증하고자 한다. 본 연구에서
는 앞서 살펴본 이론적 배경을 토대로 지각된 가치와 
통합기술수용이론에서 활용된 요인들을 통해 [그림 1]
과 같은 연구모델을 수립하였다. 독립변수는 지각된 가
치의 특성으로 정서적 가치(Emotional Value), 기능
적 가치(Functional Value), 사회적 가치(Social Value), 
금전적 가치(Value for Money)의 변수를 선정하였다. 
내생변수로 통합기술수용이론의 예상성과(Performance 
Expectancy), 예상노력(Effort Expectancy), 촉진조
건(Facilitating Conditions)을 신기술 수용요인으로 
하여 이들 변수가 수용 의도(Behavioral Intention)에 
미치는 영향을 검증하고자 한다. 가설 외 추가 검증으
로 신기술 수용의 매개 효과 검증, 그리고 통합기술수
용이론의 4가지 조절 변수 중 연령(Age)과 성별
(Gender)을 조절 변수로 사용하여 신기술 수용과 수용 
의도 간 관계를 조절하는지에 대하여 추가 검증하고자 
한다. 

그림 1. 개념적 연구모델

2. 연구 가설
지각된 가치는 소비자들의 선택과 행동에 영향을 미

치는 중요한 요인이며 제품의 유형과 해당 브랜드를 선
택하는 설명요소라고 할 수 있다[47]. 또한, 개인 행위
의 예측변수로서 상품의 특성과 개인행동 의도 간의 매
개역할을 하거나 행동을 유발하는 선행 요인이 된다
[10]. 스마트폰의 수용 의도를 통합기술수용이론 기반
으로 수행한 연구에서 예상성과와 예상노력이 지각된 
가치와 행동 의도 간의 관계가 모두 유의한 것으로 나
타났다[48]. 모바일 사용자 참여에 관한 연구에서 참여 
동기, 지각된 가치, 만족 및 지속적인 참여 의도를 구성

요인으로 연구한 결과, 참여 동기가 지각된 가치와 만
족 및 지속적인 참여 의도에 유의한 영향이 있는 것으
로 나타났다[49]. 기존에 존재하지 않았던 혁신적 신기
술 또는 신기술 제품의 수용은 특유의 수용 양상이 있
다[50]. 소비자가 지각하는 서비스의 경제적 가치는 사
용자에게 제품 선택에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다
[51]. 모바일 구매 등과 관련한 연구들은 고객이 지각한 
모바일 구매의 가치를 전통적인 기능적 가치인 금전적 
가치[52]와 상징적 가치인 사회적 가치, 정서적 가치
[52][53]를 주요 변수로 연구하였다. 소비자와 공급자 
간의 장기적 관계를 형성하기 위해서는 소비자에게 지
속해서 가치를 제공하는 것이 중요하다는 연구결과[54]
를 통해, 지각된 가치가 개인의 행동 의도에 유의한 영
향을 줄 수 있음을 알 수 있다. 인터넷 쇼핑몰과 관련한 
연구에서 이용자의 지각된 가치가 재구매 의도에 유의
한 영향을 미친다는 것을 확인하였다[57][56]. O2O 커
머스 이용자를 대상으로 한 연구에서 지각된 가치가 수
용 의도와 구전 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다
[57]. 호텔 브랜드 앱의 품질과 경제적 혜택이 지각된 
가치와 사용자 만족, 수용 의도에 미치는 영향에 관한 
연구에서 지각된 가치가 수용 의도에 유의한 영향 관계
에 있음을 확인하였다[58]. 온라인 거래 이용자들이 지
각한 가치는 수용 의도에 직접 영향을 주며[59], 개인이 
가치를 지각하는 것은 공급자의 장기적인 관계를 형성
하는 데 필요한 근본적 요소라는 연구결과가 제시되었
다[60]. 본 연구에서는 이상의 선행연구를 토대로 온라
인 미술품 플랫폼에서 소비자의 지각된 가치(정서적 가
치, 기능적 가치, 사회적 가치, 금전적 가치)가 클수록 
신기술 수용요인(예상성과, 예상노력, 촉진조건)과 수용 
의도는 높아질 것으로 판단하고 다음과 같은 가설을 설
정하였다.

H1a: 정서적 가치는 예상성과에 유의한 영향을 미칠 
것이다.

H1b: 정서적 가치는 예상노력에 유의한 영향을 미칠 
것이다.

H1c: 정서적 가치는 촉진조건에 유의한 영향을 미칠 
것이다.

H1d: 기능적 가치는 예상성과에 유의한 영향을 미칠 
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것이다.
H1e: 기능적 가치는 예상노력에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H1f: 기능적 가치는 촉진조건에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H1g: 사회적 가치는 예상성과에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H1h: 사회적 가치는 예상노력에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H1i: 사회적 가치는 촉진조건에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H1j: 금전적 가치는 예상성과에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H1k: 금전적 가치는 예상노력에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H1l: 금전적 가치는 촉진조건에 유의한 영향을 미칠 

것이다.
H2a: 정서적 가치는 수용 의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.
H2b: 기능적 가치는 수용 의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.
H2c: 사회적 가치는 수용 의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.
H2d: 금전적 가치는 수용 의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.

예상성과는 기술을 사용하는 것이 특정 활동을 수행
하는 데 있어 소비자에게 편익을 제공하는 정도이다
[37]. 모바일 기기 및 서비스의 수용 의도와 관련한 연
구에서 예상성과가 모바일 서비스의 수용 의도에 가장 
크게 영향을 미치는 것으로 나타났다[61]. 모바일 간편
결제와 관련한 연구에서 예상성과는 수용 의도에 영향 
관계에 있음을 확인하였다[62]. 예상노력은 소비자의 
기술사용과 관련되며 용이한 정도를 의미한다[37]. 모
바일 간편결제, 인터넷 전문은행 서비스, 핀테크 결제 
서비스의 선행연구에서 예상노력과 수용 의도 간에 영
향 관계가 있는 것으로 확인되었다[63-65]. 한편, 박일
순, 인현철(2012)[66], 김기웅(2016)[67], 함상열 외
(2017)[68] 등의 연구에서는 예상노력이 수용 의도에 

영향을 미치지 않는다고 주장하였다. 촉진조건은 새로
운 정보기술 등이 도입된 지 얼마 안 되었을 때, 사용자
의 수용 의도에 더 크게 영향을 미칠 수 있다[69]. 또한, 
촉진조건은 각 해당 분야에 관한 기술이나 서비스의 이
용에 긍정적인 영향 관계가 있다[42][70]. 스마트폰 기
반의 모바일 뱅킹과 관련한 연구에서 촉진조건이 기술
의 수용 의도에 유의한 영향을 미쳤으며[62], 모바일 간
편결제 연구에서 촉진조건이 수용 의도에 유의한 영향 
관계를 검증하였다[71]. 이와 같은 선행연구를 바탕으
로 온라인 미술품 플랫폼의 신기술 수용인 예상성과, 
예상노력, 촉진조건이 사용자 수용 의도에 영향을 미칠 
것으로 판단되어 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H3a: 예상성과는 수용 의도에 유의한 영향을 미칠 
것이다.

H3b: 노력성과는 수용 의도에 유의한 영향을 미칠 
것이다.

H3c: 촉진조건은 수용 의도에 유의한 영향을 미칠 
것이다.

3. 변수의 측정 및 조작적 정의
본 연구에서 사용한 변수의 측정 문항은 [표 1]과 같

고 조작적 정의를 살펴보면 다음과 같다. 먼저 지각된 
가치의 정서적 가치는 온라인 미술품 플랫폼 이용 시 
사용자들이 느끼는 안정감과 즐거움의 정도이며, 기능
적 가치는 서비스 이용을 통해 받는 제품 및 서비스의 
품질 정도, 사회적 가치는 서비스 이용을 통해 얻을 수 
있는 사회적 교감의 정도, 금전적 가치는 지급한 가격 
대비 서비스의 만족 정도이다. 다음으로 신기술 수용의 
예상성과는 온라인 미술품 플랫폼의 사용이 기존 오프
라인 서비스의 사용에 비해서 보다 나은 편익을 제공해 
줄 것이라는 개인적 믿음의 정도이며, 예상노력은 서비
스를 이용하는 데 있어 사용법이 용이하다고 생각하는 
정도, 촉진조건은 서비스를 이용할 때 기술적 환경이 
갖추어져 있다고 믿는 정도이다. 마지막으로 수용 의도
는 사용자가 미래에 지속해서 온라인 미술품 플랫폼을 
사용하고자 하는 의지 정도로 정의하였다. 
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Ⅳ. 실증 분석

1. 인구 통계 특성 
본 연구는 온라인 미술품 플랫폼의 지각된 가치와 신

기술 수용이 수용 의도에 미치는 영향 관계를 살펴보기 
위하여 온라인 미술품 플랫폼을 이용하는 소비자를 대
상으로 설문 조사를 하였다. 설문 기간은 2021년 7월 
5일부터 7월25일까지 실시하였고, 총 489부를 수집하
여 본 연구에 활용하였다. 본 연구의 인구 통계적 특성
의 결과는 [표 2]와 같다. 응답자는 남성 234명
(47.9%), 여성 255명(52.1%)으로 구성되었으며, 연령
은 20대 53명(10.8%), 30대 181명(37.0%), 40대 178

명(36.4%), 50대 66명(13.5%), 60대 11명(2.2%)으로 
나타났다. 학력은 고졸 이하 21명(4.3%), 전문대학 재
학/졸업 59명(12.1%), 대학교 재학/졸업 275명
(56.2%), 대학원 재학/졸업 134명(27.4%)으로 나타났
다. 미술품 플랫폼 이용기기는 PC 62명(12.7%), 스마
트폰 421명(86.1%) 태블릿 3명(0.6%), 기타 3명(0.6%)
으로 스마트폰 이용이 가장 높게 나타났다. 주사용 횟
수는 주 1회 미만 276명(56.4%), 주1~2회 170명
(34.8%), 주 3~4회 34명(7.0%), 주 5회 이상 9명
(1.8%) 순으로 나타났다.

표 1. 변수의 측정 문항
변수 측정 문항 관련 문헌

지각된
가치

정서적 가치

1. 지급한 비용을 고려하여도 온라인 미술품 플랫폼을 이용하는 것은 기분이 좋다.
2. 온라인 미술품 플랫폼은 내가 편리함을 느낄 수 있는 서비스 중 하나이다. 
3. 온라인 미술품 플랫폼은 내가 자주 이용하는 서비스 중 하나이다.
4. 온라인 미술품 플랫폼은 이용하고 싶도록 서비스를 제공한다. 

Turel et al.(2007)
[75],김병수(2015)[25],
심희진, 정유경 
(2015)[24]

기능적 가치

1. 온라인 미술품 플랫폼을 통해 받는 인적 서비스의 품질이 좋다.
2. 온라인 미술품 플랫폼을 통해 주문하여 받는 미술품의 품질이 좋다.
3. 온라인 미술품 플랫폼을 통해 일관된 품질의 인적 서비스와 제품을 제공 받는다.
4. 서비스 제공기업은 이용자의 요구사항을 이해하고 신속하게 처리한다. 

사회적 가치

1. 온라인 미술품 플랫폼을 이용하는 지인들에게 유대감을 느낀다. 
2. 온라인 미술품 플랫폼에 대한 인지도가 높아지면서 이용에 대해 긍정적 감정이 든다. 
3. 최근 온라인 미술품 플랫폼 이용률 증가에 대해 보람을 느낀다. 
4. 온라인 미술품 플랫폼에 대한 전반적인 이미지가 바람직하게 형성되고 있다.

금전적 가치

1. 온라인 미술품 플랫폼을 통해 가격 대비 좋은 서비스와 제품을 제공 받는다. 
2. 온라인 미술품 플랫폼을 통해 주문한 제품의 가격이 합리적이다. 
3. 온라인 미술품 플랫폼을 이용하는 것이 경제적이다. 
4. 전반적으로 지급한 비용에 대비하여 온라인 미술품 플랫폼은 이용할 만하다.

신기술
수용

예상성과

1. 오프라인 미술품 구매보다 온라인 미술품 플랫폼의 온라인 서비스가 더 유용할 것으로 기대한다. 
2. 온라인 미술품 플랫폼을 사용하여 거래가 효과적으로 수행될 것으로 기대한다. 
3. 온라인 미술품 플랫폼을 사용하여 생산성이 향상될 것으로 기대한다. 
4. 온라인 미술품 플랫폼을 사용하는 것이 생활에 도움이 될 것으로 기대한다. Venkatesh et 

al.(2003)
[34], 박일순, 인현철
(2012)[66], 한동균
(2016)[76]

예상노력

1. 온라인 미술품 플랫폼 사용법을 쉽게 배울 수 있을 것으로 기대한다. 
2. 온라인 미술품 플랫폼을 사용하기 쉬울 것으로 기대한다. 
3. 온라인 미술품 플랫폼 사용이 빠르게 익숙해질 것으로 기대한다. 
4. 오프라인 미술품 매장보다 온라인 미술품 플랫폼이 더욱 편리할 것으로 기대한다. 

촉진조건

1. 나는 온라인 미술품 플랫폼을 사용하는 데 필요한 지식을 가지고 있다.
2. 나는 온라인 미술품 플랫폼을 사용하기 위한 자원(모바일 기기)을 보유하고 있다. 
3. 다른 사람의 도움 없이 온라인 미술품 플랫폼을 사용할 수 있을 것으로 생각한다. 
4. 플랫폼 이용 시 문제 해결을 위해 다른 사람의 사용 경험을 활용할 수 있으리라 생각한다. 

수용 의도

1. 나는 온라인 미술품 플랫폼을 지속해서 이용할 것이다.
2. 나는 온라인 미술품 플랫폼을 다른 사람에게도 추천할 것이다.
3. 나는 온라인 미술품 플랫폼을 다른 서비스보다 우선으로 사용할 것이다.
4. 나는 지속해서 온라인 미술품 플랫폼을 다양하게 활용할 것이다.
5. 나는 온라인 미술품 플랫폼을 다른 사람들에게 긍정적으로 이야기할 것이다.
6. 나는 온라인 미술품 플랫폼의 이용횟수를 늘릴 것이다.

Venkatesh et 
al.(2012)
[37], Bhattacherjee
(2001)[41], 
Lin et al.(2005)[59]
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표 2. 인구통계학적 특성                              n=489
구분 빈도 비율(%)

성별
남성 234 47.9
여성 255 52.1

연령

20대 53 10.8
30대 181 37.0
40대 178 36.4
50대 66 13.5
60대 11 2.2

학력

고졸 이하 21 4.3
전문대학 재학/졸업 59 12.1
대학교 재학/졸업 275 56.2
대학원 재학/졸업 134 27.4

사용
기기

PC 62 12.7
스마트폰 421 86.1
태블릿 3 0.6
기타 3 0.6

사용
횟수

주 1회 미만 276 56.4
주1~2회 170 34.8
주 3~4회 34 7.0

주 5회 이상 9 1.8

2. 신뢰성 및 타당성 분석
본 연구에서 연구 모형 검증에 들어가기 전 각 변수

의 신뢰성을 검증하였다. 신뢰성은 내적 일관성 신뢰도
와 지표 신뢰도 평가로 이루어지며, 지표 신뢰도는 관
측변수의 측정하고자 하는 개념에 대한 일관성 정도이
다. 지표 신뢰도 확보를 위해 변수들의 신뢰도 값이 0.6
보다 커야 한다[72]. 연구 모형 검증에 들어가기 전에 
내적 일관성 검증을 위해 신뢰도 분석을 하였다. 신뢰
도 분석은 Cronbach‘s α 계수를 이용하였고 그 결과
는 [표 3]과 같다. Cronbach’s α 계수는 모두 0.6 이상
으로 나타나 본 연구의 주요 변수들의 신뢰도는 양호하
다 판단되었다.

표 3. 신뢰도 분석
변수 Cronbach's α

지각된 가치

정서적 가치 0.863
기능적 가치 0.911
사회적 가치 0.866
금전적 가치 0.894

신기술 수용
예상성과 0.877
예상노력 0.886
촉진조건 0.806

수용 의도 0.930

집중타당성 검증에 있어 먼저 살펴봐야 할 것은 비표
준화의 계수 값이 p<0.05 기준으로 1.965 이상 되어야 

한다. [표 4]에서 검증한 확인적 요인 분석의 
C.R.(Critical ratio) 값을 살펴보면 모두 1.965 이상으
로 검증에 필요한 조건을 충족했다. 표준화 계수는 베
타(β) 값으로써 잠재변수가 관측변수에 미치는 영향을 
나타낸다. 본 연구의 검증에 있어 베타(β) 값이 모두 
0.5 이상으로 집중타당성이 있다는 것으로 확인되었다. 
[표 5]에서 평균분산추출 값(AVE)은 모두 0.5 이상으로 
나타났고, 개념 신뢰도 값(C.R.)도 모두 0.7 이상으로 
집중타당성이 있는 것으로 판단된다. 한편, 확인적 요인 
분석의 모델적합도는 [표 4] 하단과 같으며, 기준값을 
모두 충족하여 모델적합도가 양호한 것으로 나타났다. 

다음으로 판별타당성은 일반적으로 두 가지 기준으
로 판단한다. 첫 번째는 AVE > ρ2 비교로 두 구성개념 
간 각각의 AVE 값과 두 구성개념 간 상관계수 제곱 값
을 비교하여 AVE 값이 상관계수의 제곱 값보다 크면 
판별타당성이 있음을 검증하는 방법이며, 두 번째는 [ρ 
± 2 × S.E.]가 1을 포함하는지의 여부로써 두 구성개
념 간 상관계수의 ±2 곱하기 표준오차를 계산한 결과
값이 1을 포함하지 않는다면 판별타당성이 있음을 검
증하는 방법이다[73]. 판별타당성 검증결과는 [표 5]와 
같다. 먼저 상관계수가 가장 높은 것은 0.828인 정서적 
가치와 기능적 가치의 관계이다. 이를 제곱하면 0.686
이 되고, 정서적 가치와 기능적 가치의 AVE 값은 각 
0.693과 0.791로 상관계수의 제곱보다 크기 때문에 판
별타당성의 기준조건을 만족하였다. 다음은 상관계수가 
가장 높은 변수 간의 상관계수는 0.828, 표준오차는 
0.039이다. 따라서 0.828 ±2 × 0.039 = 0.75 ~ 
0.906으로 범위 안에 1이 포함되지 않으므로 본 연구
에서는 판별타당성을 확보하였다.

3. 연구 모형 검증 
3.1  가설검증
본 연구에서는 연구 모형의 검증을 위하여 구조방정

식 모델의 경로 분석을 수행하였다. 모형의 적합도는 
RMSEA = 0.428, NFI = 0.927,  IFI = 0.928, CFI = 
0.927로 나타나 요인들의 특성에 대한 모형의 적합성
이 좋으므로 데이터를 충분히 설명하고 있는 것으로 확
인되었다. C.R(p<0.05)은 신뢰수준 95%에 속하는 
1.96을 기준으로 하여 지지 여부를 검정하도록 하였다. 
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가설 연구 모형 검증결과는 [표 6]과 같다. 지각된 가치
가 신기술 수용에 미치는 영향 관계를 살펴보면, 정서
적 가치(β=0.456, p<0.001), 사회적 가치(β=0.237, 
p<0.001)는 예상성과에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 반면 기능적 가치와 금전적 가치는 
예상성과에 유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 
정서적 가치(β=0.338, p<0.001), 사회적 가치(β
=0.241, p<0.001)는 예상노력에 유의한 정(+)의 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 반면 기능적 가치와 금전
적 가치는 예상노력에 유의한 영향을 주지 않는 것으로 
나타났다. 정서적 가치(β=0.284, p<0.001), 기능적 가

치(β=0.196, p<0.01), 사회적 가치(β=247, p<0.001)
는 촉진조건에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 반면 금전적 가치는 촉진조건에 유의한 영향
을 주지 않는 것으로 나타났다. 지각된 가치가 수용 의
도에 미치는 영향 관계를 살펴보면, 정서적 가치(β
=0.314, p<0.001), 사회적 가치(β=0.244, p<0.001), 
금전적 가치(β=0.161, p<0.001)는 수용 의도에 유의한 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 기능적 
가치는 수용 의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 
나타났다. 신기술 수용이 수용 의도에 미치는 영향 관
계를 살펴보면, 예상성과(β=0.067, p<0.05), 촉진조건

표 4. 확인적 요인 분석

잠재변수 측정변수
Estimate

S.E. C.R.
B β

정서적 가치

정서적 가치 1 1 0.743
정서적 가치 2 0.887 0.793 0.049 17.995 ***
정서적 가치 3 1.1 0.762 0.064 17.2 ***
정서적 가치 4 1.093 0.862 0.055 19.743 ***

기능적 가치

기능적 가치 1 1 0.886
기능적 가치 2 0.85 0.814 0.036 23.819 ***
기능적 가치 3 0.963 0.87 0.035 27.156 ***
기능적 가치 4 0.896 0.829 0.036 24.7 ***

사회적 가치

사회적 가치 1 1 0.72
사회적 가치 2 0.929 0.831 0.052 17.812 ***
사회적 가치 3 0.961 0.822 0.055 17.618 ***
사회적 가치 4 0.875 0.801 0.051 17.156 ***

금전적 가치

금전적 가치 1 1 0.844
금전적 가치 2 0.974 0.819 0.044 22.021 ***
금전적 가치 3 0.96 0.824 0.043 22.232 ***
금전적 가치 4 0.936 0.804 0.044 21.39 ***

예상성과

예상성과 1 1 0.746
예상성과 2 1.084 0.875 0.055 19.722 ***
예상성과 3 1.088 0.822 0.059 18.451 ***
예상성과 4 1.115 0.78 0.064 17.406 ***

예상노력

예상노력 1 1 0.856
예상노력 2 0.997 0.864 0.041 24.597 ***
예상노력 3 0.965 0.848 0.04 23.856 ***
예상노력 4 0.806 0.705 0.045 17.918 ***

촉진조건

촉진조건 1 1 0.694
촉진조건 2 0.774 0.705 0.055 14.02 ***
촉진조건 3 0.822 0.736 0.056 14.562 ***
촉진조건 4 0.86 0.761 0.057 15.006 ***

수용 의도

수용 의도 1 1 0.823
수용 의도 2 1.18 0.842 0.052 22.626 ***
수용 의도 3 1.241 0.8 0.059 20.947 ***
수용 의도 4 1.075 0.834 0.048 22.279 ***
수용 의도 5 1.135 0.858 0.049 23.288 ***
수용 의도 6 1.139 0.839 0.051 22.521 ***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001
구분 X2/df GFI RMR RMSEA AGFI NFI IFI TLI CFI
기준 3이하 .8~.9 .05이하 .1이하 0.8이상 .8~.9 .9이상 .8~.9 .8~.9
모형 2.642 0.85 0.027 0.058 0.821 0.908 0.941 0.933 0.94



한국콘텐츠학회논문지 '22 Vol. 22 No. 2640

(β=0.083, p<0.01)은 수용 의도에 유의한 정(+)의 영
향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 예상노력은 수용 
의도에 유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 

3.2 매개 효과 검증
지각된 가치(정서적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치, 

금전적 가치)와 수용 의도 간의 영향 관계에 있어 신기

술 수용(예상성과, 예상노력, 촉진조건)이 매개역할을 
하는지에 대하여 추가 검증을 하였다. 다중매개 효과를 
살펴보기 위해서 팬텀 변수를 활용한 부트스트래핑으
로 검증하였으며, 매개 효과의 부트스트랩 95% 신뢰구
간 값을 분석하였다. 부트스트랩 95% 신뢰구간의 상한
치와 하한치의 범위가 모두 0을 포함하지 않아야 매개 
효과가 유의하다. 검증결과를 살펴보면 [표 7]과 같다. 

표 5. 판별 타당성 분석
구분
(ρ2)

정서적
 가치

기능적
 가치

사회적
 가치

금전적
 가치

예상
성과

예상
노력

촉진
조건 AVE C.R. 

정서적 가치 1 .693 .900 

기능적 가치 .828
(.686)*** 1 　 　 　 　 　 .791 .938 

사회적 가치 .754
(.569)***

.752
(.566)*** 1 　 　 　 　 .702 .904 

금전적 가치 .768
(.590)***

.781
(.610)***

.769
(.591)*** 1 　 　 　 .751 .924 

예상성과 .711
(.506)***

.634
(.402)***

.657
(.432)***

.629
(.396)*** 1 　 　 .769 .930 

예상노력 .698
(.487)***

.661
(.437)***

.665
(.442)***

.641
(.411)***

.791
(.626)*** 1 　 .791 .950 

촉진조건 .669
(.448)***

.654
(.428)***

.645
(.416)***

.609
(.371)***

.655
(.429)***

.72
(.518)*** 1 .630 .872 

수용 의도 .818
(.669)***

.768
(.590)***

.788
(.621)***

.769
(.591)***

.692
(.479)***

.697
(.486)***

.675
(.456)*** .766 .952 

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

표 6. 경로 분석 결과
가설　 경로　 Estimate S.E. C.R. 결과
H1a

정서적 가치 →
예상성과 0.456 0.06 7.609 *** Supported

H1b 예상노력 0.338 0.06 5.637 *** Supported
H1c 촉진조건 0.284 0.062 4.563 *** Supported
H1d

기능적 가치 →

예상성과 0.007 0.061 0.118 -　
H1e 예상노력 0.119 0.061 1.953 -

H1f 촉진조건 0.196 0.063 3.092 ** Supported

H1g
사회적 가치 →

예상성과 0.237 0.053 4.448 *** Supported
H1h 예상노력 0.241 0.053 4.512 *** Supported

H1i 촉진조건 0.247 0.055 4.449 *** Supported

H1j
금전적 가치 →

예상성과 0.091 0.056 1.615 -
H1k 예상노력 0.103 0.056 1.837 -

H1l 촉진조건 0.048 0.058 0.823 -　

H2a 정서적 가치 → 수용 의도 0.314 0.048 6.564 *** Supported
H2b 기능적 가치 → 수용 의도 0.067 0.044 1.499 -
H2c 사회적 가치 → 수용 의도 0.244 0.041 6.008 *** Supported
H2d 금전적 가치 → 수용 의도 0.161 0.041 3.957 *** Supported
H3a 예상성과 → 수용 의도 0.067 0.032 2.051 * Supported
H3b 예상노력 → 수용 의도 0.058 0.032 1.784 -　
H3c 촉진조건 → 수용 의도 0.083 0.031 2.646 ** Supported

*p<.05, **p<.01, ***p<.001 
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정서적 가치 및 기능적 가치와 수용 의도 간의 관계에
서 촉진조건은 부트스트랩 95% 신뢰구간 상한치와 하
한치의 범위가 모두 0을 포함하지 않아서 매개 효과가 
유의한 것으로 확인되었다. 여기서 정서적 가치와 수용 
의도 간에 촉진조건은 부분 매개를, 기능적 가치와 수
용 의도 간에 촉진조건은 완전 매개 효과가 있음을 확
인하였다.

표 7. 매개효과 분석
경로 Estimate S.E. 95% 신뢰구간 구분

정서적가치→촉진조건→수용의도 0.024 0.013 0.003~0.052 부분매개

기능적가치→촉진조건→수용의도 0.016 0.010 0.001~0.043 완전매개

3.3 조절 효과 검증
신기술 수용(예상성과, 예상노력, 촉진조건)과 수용 

의도 간의 영향 관계에 있어 연령 및 성별이 조절역할
을 하는지에 대한 분석 결과는 [표 8]과 같다. 최종 모
형에서 상호작용 항의 영향력은 유의하지 않은 것으로 
나타나 연령 및 성별의 조절 효과가 검증되지 않았다.

표 8. 조절 효과 분석
β t

예상성과×연령 -0.081 -1.602

예상노력×연령 0.016 0.283
촉진조건×연령 0.005 0.119
예상성과×성별 0.079 1.579
예상노력×성별 -0.031 -0.572
촉진조건×성별 -0.045 -1.041

R=.592,   R2=.582,   ∆R2=.007

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 온라인 미술품 플랫폼 사용자를 대상
으로 수용 의도에 영향을 미치는 요인들의 상호 간 인
과관계를 검증하였다. 온라인 미술품 플랫폼의 성장으
로 인해 중요성의 인식은 커지고 있지만, 관련 연구가 
미미한 상황을 고려하여 온라인 미술품 플랫폼을 연구 
분야로 선정하여 실증 분석하였다. 기존 선행연구들에 
대한 이론적 배경 및 문헌 조사를 통해 통합기술수용이

론을 기반으로 지각된 가치의 요인들을 활용하여 연구
모델을 수립하였다. 외생변수인 지각된 가치의 요인으
로 정서적 가치, 기능적 가치, 사회적 가치, 금전적 가치
를 선정하였다. 내생변수는 통합기술수용이론을 기반으
로 하였으며, 신기술 수용요인으로 예상성과, 예상노력, 
촉진조건을 선정하였고, 종속변수로 수용 의도를 선정
하였다. 연구의 가설 검증결과 다음과 같은 시사점이 
도출되었다.

첫째, 지각된 가치와 신기술 수용요인 간의 영향 관
계를 살펴본다. 먼저 정서적 가치와 사회적 가치는 예
상성과, 예상노력, 촉진조건에 유의한 영향을 미치는 것
으로 나타났다. 기능적 가치는 촉진조건에 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타났으나 예상성과와 예상노력에 
유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 한편, 금
전적 가치는 신기술 수용요인에 유의한 영향을 미치지 
않는 것을 확인하였다. 둘째, 지각된 가치와 수용 의도 
간의 영향 관계를 살펴보면 정서적 가치, 사회적 가치, 
금전적 가치는 수용 의도에 유의한 영향을 미친 것으로 
확인됐지만 기능적 가치는 수용 의도에 유의한 영향을 
미치지 않는 것으로 나타났다. 셋째, 신기술 수용요인과 
수용 의도 간의 영향 관계를 살펴보면 예상성과와 촉진
조건은 수용 의도에 유의한 영향을 미쳤으나 예상노력
은 수용 의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 넷째, 지
각된 가치와 수용 의도 간의 관계에서 신기술 수용요인
의 매개 효과 검증결과는 다음과 같다. 정서적 가치와 
수용 의도 간에 촉진조건은 부분 매개역할을 하는 것으
로 나타났고, 기능적 가치와 수용 의도 간에 촉진조건
은 완전 매개역할을 하는 것으로 확인되었다. 신기술 
수용과 수용 의도 간 관계에서 성별과 연령은 조절역할
을 하지 않았다. 

Pitchayadejanant(2011)[48]는 통합기술수용모델 
기반으로 스마트폰 사용 의도를 연구한 결과 예상성과, 
예상노력, 사회적 영향이 지각된 가치와 사용 의도 간
에 정(+)적으로 유의한 결과가 나타났다. Chi et 
al.(2016)[74]은 디지털 음원과 관련한 연구에서 지각
된 가치가 수용 의도에 정(+)적인 영향을 미친다고 밝
혔다. Carlsson et al.(2006)[61]은 모바일 기기 및 서
비스의 채택 의도와 관련한 연구에서 예상성과가 수용 
의도에 가장 크게 정(+)적인 영향을 미치는 것을 확인
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하였으며, 전새하 외(2011)[69]는 도입된 지 얼마 되지 
않은 혁신기술일수록 촉진조건은 사용자의 수용 의도
에 더 큰 영향을 미친다고 주장하였다. 이러한 연구결
과들은 본 연구의 결과와 부분적으로 맥락을 같이 하는 
경향을 보였다. 이와 같은 결과를 종합해 보면 다음과 
같다. 

첫째, 온라인 미술품 플랫폼 사용자들이 서비스를 이
용하면서 느끼는 안정감과 즐거움, 그리고 사회적 교감
이 높을수록 플랫폼에 대한 기대와 믿음의 정도가 높아
진다고 할 수 있다. 또한, 온라인 미술품 플랫폼의 제품 
및 서비스의 품질 정도가 높다고 지각할수록 플랫폼의 
기술적 지원 환경에 대한 신뢰가 커진다고 할 수 있다. 
둘째, 온라인 미술품 플랫폼 사용자들이 서비스 사용에 
대한 정서적 애착, 지급한 가격 대비 서비스 편익, 그리
고 플랫폼을 이용함으로써 얻는 사회적 이미지가 높을
수록 수용 의도가 높아진다고 할 수 있다. 셋째, 사용자
들이 온라인 미술품 플랫폼에 대해 기존의 오프라인 서
비스 보다 더욱 유용할 것이라 기대하고 있으며, 온라
인을 통한 구매가 효과적이고 도움이 될 것으로 판단하
는 것으로 보인다. 즉, 온라인 미술품 플랫폼 사용자들
은 플랫폼의 전반적인 성과를 긍정적으로 바라보고 있
으며 새로운 기술 기반의 온라인 미술품 플랫폼 산업이 
활성화될 가능성을 나타내는 것으로 판단된다. 또한, 사
용자들은 온라인 미술품 플랫폼을 이용하는데 필요한 
기술적 지식이나 모바일 등에 대해 상당수 보유하고 있
는 것으로 보이며, 타인의 도움 없이도 미술품 플랫폼
을 사용할 수 있는 것으로 보인다. 즉, 모바일 환경에 
익숙한 사용자들이 많아서 다수의 응답자가 미술품 플
랫폼을 사용하는데 특별한 기기나 기술 사용법에 대해
서 어려움이 없을 것으로 판단된다. 

이상의 연구결과는 다음과 같은 시사점을 제공한다. 
첫째, 본 연구는 미술품 플랫폼 사용자들의 수용 의도
에 미치는 선행 요인들에 대해 살펴보았다. 기존 관련 
연구들에서는 온라인 미술품 플랫폼의 개념적 정의 혹
은 사례연구에 대해 살펴보고 있다. 이러한 상황에서 
신기술 기반의 온라인 미술품 플랫폼의 수용 의도와 같
은 요인은 설명하지 못하고 있으므로 수용 의도를 반영
할 수 있는 요인을 연구모델에 포함 시킬 필요가 있다. 
따라서 새로운 제품 및 서비스에 대한 기술수용 분석에 

최적화된 통합기술수용이론을 적용한 연구 모형을 제
안하였다. 또한, 다차원적 접근법에 근거한 지각된 가치
를 하위 요인별로 구분하여 수용 의도 형성과정에 미치
는 역할을 살펴본 점에서 학문적 시사점을 갖는다. 둘
째, 블록체인 기반의 온라인 미술품 플랫폼 시장에 진
출하고자 하는 신규 기업과 기존 사업을 영위하고 있는 
기업들은 지각된 가치 측면과 기술적 측면에서 사용자
의 요구사항을 이해하고 반영하려는 노력이 필요할 것
이다. 

본 연구결과에 대한 한계점으로 횡단적 연구를 바탕
으로 수행되었기 때문에 각 요인의 동적인 영향을 살펴
보기 어렵다. 또한, 미술 플랫폼 사용자 489명만을 대
상으로 한 연구결과로서 국내 모든 사용자에 대하여 일
반화하기에 다소 제한이 있다. 따라서 지각된 가치와 
신기술 수용요인이 수용 의도에 미치는 동적인 영향과 
함께 통합기술수용모델에서 제시하는 사회적 영향과 
수용 행동까지 이르러 지속사용하고 있는지에 대하여 
일정한 주기로 구분하여 관찰하는 종단적 연구를 수행
해볼 필요가 있다. 이어 조사대상의 범위를 확장하여 
일반화된 연구와 사용자들의 인식 수준에 대하여 집단
별로 비교 검증을 수행한다면 더욱 의미 있는 연구가 
될 것으로 판단된다. 또한, 본 연구에서 사용한 독립변
수의 지각된 가치 외에 정보시스템 성공모델에 기반한 
품질특성(서비스품질, 정보품질, 시스템품질)을 외부 변
수로 선정하여 수용 의도 간의 관계를 실증한다면 온라
인 미술품 플랫폼 관련 산업에 실무적으로 더욱 의미 
있고 유용한 시사점을 제공할 것이다.
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