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본 연구는 기술수용모델을 활용하여 중국 시장에서 새로운 교통수단으로 부상하고 있는 공유자전거의 디지털 사이니지 광고

에 대한 수용가능성을 살펴보았다. 이와 함께 기술 수용에 대한 소비자의 지각된 위험이 아직 실행되기 전인 공유자전거 디지털 

사이니지의 수용과정에 어떤 영향이 있는지에 대해서도 살펴보았다. 이 과정에서 소비자의 공유자전거 이용여부가 디지털 사이

니지의 수용에 영향을 미치는지에 대해서도 살펴보았다. 먼저 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 지각된 유용성과 지각된 사용

용이성이 디지털 사이니지 이용태도 및 사용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편 지각된 위험은 지각된 유용성이나 지

각된 사용용이성과 마찬가지로 혁신수용에 대한 태도와 수용의도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 같은 결과를 

바탕으로 새롭게 도입하고자 하는 공유자전거 디지털 사이니지 광고에 있어서 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 지각된 위험

의 효과를 파악할 수 있었다.
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1. 서론

  디지털은 현재 우리 사회의 모든 영역에서 변화

를 불러왔다. 이러한 사회적 변화 추세에 따라 광

고 시장에서 새로운 매체, 즉 디지털 기술로 실시

간 메시지 통제가 가능한 디지털 사이니지(Digital 

Signage)가 주요 미디어로 부상하고 있다(김민희, 

심성욱, 2014). 디지털 사이니지 산업은 소프트웨

어, 하드웨어, 콘텐츠를 중심으로 하여 네트워크기

기 설계 및 제작, 설치를 위한 구축 그리고 건축과 

미디어 영역으로 산업이 확장되었다. 산업의 확장

과 융합으로 여러 분야(옥외광고, 리테일, 금융, 교

육, 엔터테인먼트, 공공, 헬스케어, 교통시설, 스포

츠 등)에서 다양한 수익 모델(정보, 광고, 유통, 콘

텐츠 등)을 만들어 내고 있다(김성원, 2017). 실제

로 디지털 사이니지는 버스, 지하철, 택시 등의 교

통수단은 물론 아파트, 영화관, 쇼핑몰, 은행, 학교 

등에 이르기까지 모든 상업공간을 비롯한 옥외 공

간 곳곳에서 소비자들의 라이프 패턴에 따라 언제 

어디서나 만날 수 있는 생활 밀착형 매체로 자리 잡

고 있다. 

  이러한 분위기를 반영하듯 최근 몇 년 동안 학
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계에서는 OOH광고 미디어로서의 디지털 사이니지

에 관한 연구들이 많이 진행되었다. 먼저 초기 연구

로는 우상기와 이혁수(2006), 문철수(2010), 김재

영(2012), 강태중(2012), 김민정(2015) 등은 디지

털 시대가 도래한다는 현실을 바탕으로 디지털 미

디어가 광고 매체로 수용될 가능성과 이에 따른 광

고 전략의 변화에 대한 연구를 진행하였다. 그리

고 심성욱(2013), 이시훈, 이희복, 차유철, 정걸진

(2016), 유승철, 송시강, 박정선(2017) 등은 디지

털 사이니지가 광고 시장에서 이용되면서 나타나는 

관련 법안의 입법화 쟁점과 과제에 대해 연구하였

다. 이와 같은 디지털 사이니지의 수용 가능성과 관

련 법안에 대한 연구와 더불어 디지털 사이니지의 

매체효과와 광고효과에 대한 연구도 활발하게 진

행되었다. 박현과 전종우(2013), 전종우, 박현, 천

용석(2012), 신일기와 최윤슬(2015), 조창환, 이희

준, 김승은, 백남정, 최영현, 고수영(2016) 등 학자

들은 디지털 사이니지의 구체적인 매체효과의 영향 

요인을 탐구해서 측정 모델을 구성하는 것을 시도

하였다. 또한 디지털 사이니지의 인게이지먼트 특

성(신일기, 심성욱, 2011; 한광석, 2013, 2014; 전

종우, 2016; 김정렴, 박현, 2017)과 소비자들이 디

지털 사이니지를 본질적으로 이용하는 동기(박현, 

이동환, 2017; 전종우, 2017a, 2017b 등)에 관한 

연구도 진행하였다.

  광고 매체로서 디지털 사이니지는 업계에서 다

양하게 활용되고 있다. 최근에는 미디어 믹스 전략

을 활용해 디지털 사이니지와 전통적인 광고 매체

들을 결합하며 응용하는 현상이 많아졌다. 특히 중

국에서는 새로운 교통수단인 '공유자전거(共享單

車)'가 디지털 사이니지와 결합된 '공유자전거 디지

털 사이니지 광고'가 집행될 계획이다. 2016년 하

반기부터 중국에서 실행되고 있는 공유자전거는 일

정한 요금을 내고 시내 곳곳에 위치한 대여 장소에

서 자전거를 빌려 타고 반납하는 서비스다. 전통적

인 소유 개념의 자전거와 달리 공유 자전거는 보관

의 부담에서 벗어나 언제 어디서나 활용할 수 있다

는 장점으로 인해 중국 시장에서 급속하게 성장하

고 있다. 현재 '모바이크 (摩拜)'，'오포(OFO)', '블

루고고(Bluegogo)'를 비롯해 수많은 기업들이 공

유자전거 사업을 운영하면서 중국의 주요 도시에

는 공유자전거 수량이 급속도로 증가하기 시작하였

다. 특히 오포는 2017년 1분기까지 80만대의 공유

자전거를 설치해서 50%가 넘는 시장점유율을 보유

하고 있다. 각 공유자전거 기업들은 자기 기업의 자

전거 양을 증가시킴으로써 시장점유율을 증대시키

려는 노력을 계속하고 있으며 이 과정에서 더 많은 

수익을 창출하기 위해 공유자전거를 매체로 활용한 

OOH 광고 전략에 대해서 고민하고 있다. 현재 공

유자전거 기업들은 자전거에 장착된 모니터를 활용

한 공유자전거 디지털 사이니지를 개발하였으며 조

만간 실행을 앞두고 있다. 이에 따라 본 연구에서는 

이와 같은 공유자전거라는 새로운 매체를 이용한 

디지털 사이니지 광고의 수용가능성에 대해 살펴보

고자 하였다.

기술수용모델(TAM: Technology Acceptance 

Model)은 새로운 매체의 수용가능성을 살펴보기 

위해서 사용하는 대표적인 이론 중 하나이다. 기술

수용모델은 수용자의 수용행위를 설명하기 위한 모

델로, 데이비스 등(Davis, Bagozzi & Warshaw, 

1989)이 정보기술과 관련된 분야에서 처음 소개하

여 수많은 후속연구들이 진행되고 있다. 기술수용
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모델은 합리적 행위이론의 인과관계를 받아들이며 

지각된 이용용이성과 지각된 유용성이라는 두 개

념을 이용하여 정보시스템에 대한 이용자의 이용

의도를 설명하고 있다(Agarwal & Karahanna, 

2000). 기술수용모델 이후에는 지각된 위험과 유

용성 이외의 다양한 변수들이 혁신 수용에 어떠

한 영향을 미치는지 분석하기 위해 확장된 기술수

용모델(Extended-TAM)들이 제시되었다. 확장

된 기술수용모델 중에서도 지각된 위험에 따른 영

향의 분석에 주목할 필요가 있다(박상준, 손삽, 

2016). 대다수의 선행연구들은 지각된 위험을 하이

테크 제품의 수용을 막는 중요한 변인으로 인식하

였다(Ram, 1987; 유필화, 이승희, 1994; 배성훈, 

강상규, 김준현, 정연주, 이동환, 천성용, 김남희, 

2017; 강지원, 남궁영, 2017). 학계에서는 광고 매

체로서 디지털 미디어가 확산되고 있음에도 불구하

고 TV, 라디오, 신문, 잡지, 옥외매체 등 기존의 전

통적 매체들의 효용은 여전히 유효하다고 보고 있

다. 때문에, 이들을 어떻게 새로운 매체와 조합하

여 최적의 광고 효과를 창출할 것인가에 관한 논의

는 매체 환경의 급속한 변화와는 상관없이 꾸준히 

이어지고 있다. 하지만 현재 학계에서 기술수용모

델을 기반으로 실행된 연구는 새롭게 등장하는 디

지털 사이니지 매체의 발전 속도에는 상대적으로 

뒤처지는 것으로 나타나고 있다. 

  따라서 본 연구에서는 최근 중국 시장에서 새로

운 교통수단으로 부상하고 있는 공유자전거의 광고 

매체인 디지털 사이니지에 대한 수용가능성을 살펴

보았다. 이를 위해 지각된 위험을 고려하여 수용자

의 수용행동을 설명하는 기술수용모델(TAM)을 바

탕으로 소비자들이 혁신적인 광고매체를 수용하는 

가능성을 탐색하였다. 이러한 연구 결과를 통해 공

유자전거 디지털 사이니지의 향후 발전에 대해 전

망할 뿐만 아니라 디지털 사이니지가 전통 광고매

체, 특히 교통광고매체와 결합해서 활용되는 방법

의 효과에 대해 탐구하였다.

2. 문헌 연구

1) 디지털 사이니지 광고

  디지털 사이니지는 네트워크 기반의 디지털 매

체로 디지털 영상장치를 통해 다양한 정보를 제공

하며 사용자들과 상호작용하는 종합적인 정보 시스

템이다(최민석, 강민철, 양성병, 2012). 최근에는 

단순한 디지털 정보를 보여주는 하드웨어 측면만

을 강조한 정보 디스플레이(Digital Information 

Display: DID)와 더불어 하드웨어, 소프트웨어, 네

트워크, 콘텐츠 등 다양한 IT기술이 복합적으로 결

합된 디스플레이 정보 매체를 디지털 사이니지로 

정의하기도 한다(송기수, 2010). 디지털 사이니지

의 종류는 미디어 보드, 미디어 파사드, 미디어 테

이블, 미디어 폴, 미디어 월, 미디어 뷰, 디지털 키

오스크 등이며 디지털 사이니지의 공간적인 의미

는 생동성, 혼종성, 유연성, 이동성, 우연성으로 정

리할 수 있다(신동희, 김희경, 2015). 보다 구체적

으로 디지털 사이니지는 크게 두 가지 유형으로 분

류할 수 있다. 첫 번째는 '단순 터치형'으로 기존 

OOH광고의 한계를 극복한 형태로, 고정된 화면에

서 동영상의 콘텐츠들이 노출되는 방식이다. 디지
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털 사이니지의 대표적인 1세대 유형으로 빌보드 형

태의 대형 전광판이나 버스 및 지하철 차내 빌딩, 

LCD 동영상 등 공간을 활용한 디지털뷰 등을 들 

수 있다(한광석, 2013). 두 번째 유형은 '인터랙티

브형'인데, 단순한 정보나 광고를 노출하는 역할뿐

만 아니라 터치패드 기술과 초고속 인터넷, 모바일 

기술들과 결합하여 소비자들이 직접 참여하여 브

랜드를 체험하는 형태이다. 소비자의 직접적 참여

를 유도하고, 다양한 인터랙티브 기능을 활용하면

서 이용자들의 반응과 관련된 수량적이고, 객관적 

효과를 제시할 수 있는 장점도 가지고 있다(김정렴, 

박현, 2017).

  많은 학자들은 이러한 디지털 사이니지가 광고

매체로서 활용될 수 있는지에 대해서 연구하였다. 

강태중(2012)은 관련 산업들을 중심으로 나타나는 

디지털 사이니지에 대한 기대와 가능성에도 불구하

고 광고 미디어로서의 이론적 토대가 매우 제한적

인 상황임을 고려하여, 디지털 사이니지 사용에 영

향을 미칠 것으로 예상되는 요소들을 살펴보았다. 

그 결과, 수용과정의 단계별로 상이한 차이가 있으

나 수용과정 전 단계에 걸쳐서 영향을 미치는 요소

는 기술수용모형에서 제시하는 지각된 상호작용성

과 지각된 사용용이성, 그리고 인구통계학적 변수

에 해당하는 성별과 연령 요인인 것으로 나타났다. 

또한 수용 과정의 단계별로 가장 큰 영향력을 지닌 

요소들을 파악한 결과, 인지 단계에서는 연령 변수

가 가장 영향력이 큰 것으로 나타난 반면, 흥미 및 

사용의도 단계에서는 지각된 사용용이성 변수가 가

장 큰 영향력을 지니는 것으로 나타났다. 김민정

(2015)은 디지털 사이니지 미디어의 수용에 어떠한 

영향력을 미치는지 확인하기 위한 목적으로 디지털 

네이티브 집단의 특성을 '즉시성', '친숙성', '표현성'

으로 도출했고, 이러한 성향이 단순터치형과 인터

렉티브형 디지털 사이니지의 인지, 흥미, 사용의도

와 같은 수용과정에 미치는 영향력을 살펴보았다. 

그 결과, 단순터치형 디지털 사이니지의 경우에는 

디지털 네이티브 성향 중 '즉시성'과 '친숙성'이 미

디어에 대한 인지, 흥미, 사용의도를 자극하는 중

요한 변인임을 확인하였고, 인터렉티브형 디지털 

사이니지의 경우에는 '친숙성', '표현성'이 미디어에 

대한 인지를 자극하는 중요한 변인인 것으로 나타

났다. 따라서 '즉시성', '친숙성'은 미디어에 대한 흥

미를 유도하였으며, '즉시성', '표현성'은 미디어의 

사용의도에 중요한 변인임이 드러났다.

  

2) 중국의 OOH 광고 시장

  서비스 산업인 광고 산업은 중국의 경제 성장과 

함께 지속적으로 성장과 발전하고 있다. 특히 1990

년대 들어오면서 중국의 광고 산업은 활발하게 발

전하고 있다. 국가 경제의 성장과 이동 통신, 인터

넷, 소셜미디어 등과 같은 새로운 미디어의 등장으

로 광고 산업은 활발한 발전기에 접어들었다. 광

고 산업의 연간 매출은 2005년에 1,460억 위안에

서 2016년에 6,489억 위안으로 증가하였다. 그리

고 중국 광고 협회(中國廣告協會, 2017)의 통계에 

따르면, 2016년 중국 광고 회사의 수는 875,146개

로 2015년보다 높은 30.25 %로 증가하였다. 이러

한 가운데 중국의 OOH광고 시장 또한 도시 교통의 

건설과 디지털 기술의 발전과 함께 지속적으로 성

장하고 있다. 특히 디지털 기술의 발전과 결합된 중

국 OOH광고의 규모는 점차 거대해질 것으로 예상
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된다. 또한 상업, 통신, 레저, 서비스업, 교통과 음

료는 중국 옥외광고의 5대 주력 분야이며, 이는 지

속적으로 증가하고 있다. 그 외에 의류, 전자, 개인

용품, 그리고 부동산 등과 관련된 OOH광고의 성장 

역시 매우 뚜렷한 상황이다. 중국산업신식망(中國

産業信息網)에 따르면 중국 OOH광고 시장규모는 

지속적으로 증가하고 있으며, 2018년 293억 7000

만 달러에 이를 것으로 전망 되었다. 중국산업신식

망이 발표한 '2013-2018년 중국 OOH광고 업종별 

시장 분석 및 투자 전경 연구 보고(中國戶外廣告行

業市場分析及投資前景硏究報告)'에 따르면, 교통광

고, 특히 공항과 지하철 광고가 가장 빠른 시장규

모 증가를 보이는 것으로 나타났다. 그리고 도시 기

초인프라 구축으로 인해 새로운 지하철 노선이 확

장되고 공항의 수요가 확충되면서 공항과 지하철 

OOH광고 시장의 규모가 급속도로 발전하고 있다. 

이처럼 중국의 OOH광고는 다른 나라에 비해 성장

이 늦은 감이 있으나, 그렇기 때문에 현재 광고시장 

성장속도가 매우 빠른 편이다. 앞으로 중국 OOH광

고 시장은 경제 발전 및 도시 개발과 함께 지속적으

로 성장하며 거대한 시장으로 자리 잡을 것으로 전

망된다. 또한 디지털 기술의 발전으로 인하여 더 다

양한 분야와 방식의 광고 표현이 생길 것으로 기대

되고, OOH광고업계와 IT 업계의 협력을 통한 새

로운 시장진출 가능성이 주목된다.

 

3) 공유자전거 및 공유자전거 

   디지털 사이니지

  중국에서 자전거는 삶의 일부이며 남녀노소 할 

것 없이 등교, 출퇴근, 쇼핑 등을 위한 수단으로 자

전거가 가장 큰 역할을 한다. 이처럼 자전거가 중국

인 생활의 큰 부분으로 자리 잡은 이유는 자동차 대

비 저렴한 가격과, 학생들의 경우 넓은 대학 캠퍼

스, 또 비교적 자리를 잡은 자전거 도로 등을 꼽을 

수 있다. 이러한 배경을 바탕으로 자전거에 공유개

념을 추가된 공유자전거가 등장하였다. 2016년에 

시작된 중국 공유자전거 사용자 규모는 지속적으로 

고속성장세를 나타냈으며 2017년 3월에 공유자전

거 사용자는 약 3000만 명을 넘어서게 되었다. 이

처럼 중국 공유자전거 산업은 급성장 중인데, 현재 

중국 동부, 중부 및 서부 등 인구 밀집 지역과 2, 3

선 도시에서 보급화 되었고, 전 중국 도시 의 50%

를 점령하였다. 지역분포 비율은 1선 도시 55.1%, 

2선 도시 26.8%, 3선 도시 12.3%인데, 공유자전거 

사용자는 주로 1, 2선 도시에 집중 분포되었다(網

易新聞, 2017).

  공유자전거는 다른 교통수단에 비해 몇 가지 장

점이 있다. 첫째는 경제성이 더해진 저렴한 이용비

용이다. 자전거를 빌렸다가 반납할 수 있는데 요금

을 한 시간 단위가 아닌 분 단위로 이용할 수 있어

서 이용요금이 다른 교통수단과 비교하여 상대적으

로 저렴하다. 조금 거리가 멀거나 가까운 거리임에

도 불구하고 위치상 택시를 이용해야 하는 경우 어

디서든 어플리케이션(앱, APP)으로 손쉽게 풀어 

이용할 수 있는 경제성까지 더해지고 있다. 둘째는 

주차문제와 교통체증을 개선하는 것이다. 자전거

는 자동차보다 주차가 간편해서 자전거를 이용하는 

사람들이 늘어날수록 차량의 주차난 문제를 해소

할 수 있고 교통체증 또한 개선할 수 있다. 셋째는 

환경보호와 건강관리이다. 자전거를 이용하게 되

면 미세먼지, 온실가스를 감축하게 되어 환경을 보
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호하는 효과가 있다. 또한 자전거는 체력과 건강을 

향상시킬 수 있는 가장 효과적이고 운동방법으로 

시간과 장소에 상관없이 이용할 수 있어 편리하다

는 평을 받고 있다(搜狐新聞, 2017b). 반면 공유자

전거는 단점 또한 발견되고 있다. 첫째는 수익성이

다. 공유자전거 열풍이 전 세계로 확산하고 있지만 

중국내에서 수익을 낸 공유자전거 업체는 거의 없

는 것으로 나타나고 있다. 공유자전거 한 대의 원가 

비용이 낮지 않은데 비해 사용소모 기간이 빠르기 

때문에 자전거는 상시적으로 수리가 필요하기 때문

이다. 이 때문에 각 공유자전거 기업들은 효율적인 

광고 집행이 수익을 올리는 수단이 될 수 있다는 공

통된 인식이 있고 구체적인 집행 방식에 대해서 고

민하고 있다. 둘째, 분실 및 방치 위험이다. 거리에 

공유자전거가 방치되면서 사용자의 도덕성과 환경

문제를 저해하는 요인으로 작용하고 있다. 예를 들

어 공유자전거를 이용하고는 자전거를 도로에 내팽

개치고 방치하면서 폐기물 공해로 전략하거나 절도

로 이어지고 있다. 자전거 공유서비스의 안정적인 

성장을 위해서는 시민의식과 함께 운영 관리나 기

초시설, 정비시설 등이 함께 성장할 수 있도록 하는 

것이 중요하다. 마지막으로는 사고위험이다. 20세

기 이후 완전히 자동차 위주로 재편된 도로사정에 

어울리지 않게 폭발적으로 증가하고 있는 자전거 

이용률이 가져올 부작용 중 하나는 교통사고의 위

험이다. 실제로도 지난해부터 전국 각지에서 자동

차와 자전거 간의 사고가 눈에 띄게 발생한 것으로 

알려졌다. 그러나 이런 부작용들에도 불구하고, 공

유자전거 시장이 아직 초기 단계라는 사실에 비춰

보면 앞으로 이러한 단점들은 계속 개선될 것으로 

보인다.

  이런 시장상황을 바탕으로 각 공유자전거 기업

들은 향후 어떻게 발전해서 수익을 창출할 것인지

를 계속 고민하고 있다. 이 과정에서 많은 기업이 

공유자전거에 디지털 사이니지를 결합해서 자전거

를 타는 소비자에게 유용한 정보나 광고를 제공하

는 것을 계획하고 있다 (搜狐新聞, 2017a). 중국 공

유자전거 기업 중 하나인 블루고고는 공유자전거를 

광고매체로써 활용하여 소비자에게 효율적이고 재

미있는 체험을 제공할 것뿐만 아니라 기업 수익을 

창출하겠다는 계획을 밝혔다. 이처럼 블루고고는 

자사제품을 이용하는 소비자를 대상으로 공유자전

거 디지털 사이니지를 광고매체로 집행함으로써 수

익을 올릴 것으로 예상하고 있다(網易新聞, 2017). 

이런 상황에 따라 본 연구에서는 공유자전거 디지

털 사이니지가 광고매체로서 이용될 경우, 소비자

들이 수용할 가능성에 대해 살펴보고자 한다. 

  

4) 기술수용모델

  (1) 지각된 유용성과 지각된 사용용이성

기술수용모형(Technology Acceptance Model, 

TAM)은 새로운 기술 및 혁신에 대한 수용을 다

룬 대표적인 이론 중 하나이다 (전현모, 2013). 기

술수용모델은 수용자의 수용행동을 설명하기 위한 

모델로 데이비스 등(Davis, et al., 1989)이 정보

기술과 관련된 MIS(Management Information 

System, 경영정보시스템) 관련 분야에서 처음 소

개하여 많은 후속연구들이 진행되고 있다. 이 모

형은 정보기술의 이용에 대한 이용자의 수용태도

와 이용의도를 이해하기 위해 합리적 행동이론
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(Theory of Reasoned Action)에 나타난 행동에 

대한 태도와 행동의도 간의 관계를 토대로 발전되

었다(Davis, et al., 1989). 기술수용모델에서는 

이용자의 정보기술 수용에 영향을 미치는 요인으

로 지각된 유용성(Perceived Usefulness, PU)과 

지각된 사용용이성(Perceived Easiness of Use, 

PE)이라는 두 가지의 신념변수를 사용하여 이 두 

변수가 이용자의 정보기술 수용에 대한 태도에 영

향을 주고, 영향을 받은 태도는 정보기술의 이용

의도(Intention to Use)에 영향을 주면서 최종적

으로 이용의도가 정보기술의 이용행동을 결정짓게 

되는 것으로 나타난다(강경영, 진현정, 2007). 데

이비스(Davis, 1989)는 지각된 유용성이란 "특정

한 시스템의 사용이 이용자의 작업성과를 높여 준

다고 믿는 정도"로 정의했으며, 지각된 사용용이성

이란 "기술을 사용하는 데 어떠한 노력으로부터 자

유로워질 수 있는 정도"로 정의하였다. 이들은 로

저스(Rogers, 2003)에 의해서 주장된 혁신확산이

론(Innovation Diffusion Theory, IDT)의 '비교

우위'와 '복잡성' 개념과 매우 밀접하다. 특정 기술

이 이용하기 쉬울수록 더욱 유용하게 인식되며, 지

각된 사용용이성은 지각된 유용성에 영향을 주는 

것으로 나타났다(Davis, 1989; Taylor & Todd, 

1995; Agarwal & Prasad, 1997; 현용호, 박영아, 

2013). 한편, 신기술의 지각된 유용성이 높다는 것

은 이용성과의 관계가 양의 관계로 존재한다고 사

용자가 믿는 것이고, 어떤 기술이 다른 기술보다 편

리하다고 지각된다면 이 기술은 사용자에게 더 잘 

이용된다는 것이다(김재영, 2013). 지각된 유용성

과 지각된 사용용이성은 신기술 수용에서 사용자 

행동의 결정요인과 같은 개념으로 많이 활용되고 

있다. 기존 연구에 따르면 지각된 유용성과 유사한 

개념으로 성과, 정확성, 중요성, 정보의 질 등과 같

은 것이 있고, 지각된 사용용이성과 유사한 개념으

로는 사용의 알맞음, 복잡성, 자기효능, 접근의 질 

등과 같은 것이 있다(류혜경, 2003).

  기술수용모델에 대한 선행연구들은 전통적인 

정보시스템 관련 분야에서 지속적으로 기술수용모

델의 타당성을 입증하였다. 문과 김(Moon & Kim, 

2001)은 웹 이용에 있어서 기술수용모델을 확장하

여 살펴보았는데, 기존의 지각변수인 유용성과 사

용용이성과 함께 지각된 즐거움이 사용의도에 유의

적 영향을 준다는 결과를 도출하였다. 엄명용과 김

미량(2007)은 PMP사용자의 만족에 대한 연구를 

통해 학습 콘텐츠의 특성이 지각변수(유용성, 사용

용이성, 즐거움)와 플로(flow), 만족에 미치는 영향

을 살펴보았다. 결과적으로 이들의 연구 결과에서 

기술수용모델은 대부분 지지되었고, 현재의 기술수

용모델은 일반화된 사용자의 기술수용모델로서 위

치하게 되었다. 한편 ,소비자들의 수용의도 측면에

서 이정기(2017)는 팟캐스트와 같은 온라인 광고

의 효과에 단계가 존재한다는 점에 주목했는데 팟

캐스트 광고의 초기적 효과로서 검색의도를 설정

하고 팟캐스트 광고의 최종적 효과로서 구매의도

를 설정한 후 지각된 유용성과 사용용이성이 포함

된 독립변인의 공통점과 차별점이 무엇인지 확인하

였다. 그 결과, 공통적으로 광고의 경제적 역할 인

식, 팟캐스트 광고의 유용성과 사용용이성 변인은 

정적으로 팟캐스트 광고 상품의 검색과 구매의도에 

영향을 미쳤는데, 팟캐스트 광고의 사용용이성 인

식이 모든 독립변인 가운데 종속변인에 가장 큰 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 혁신 현상을 연구한 

선행 연구를 살펴보면, 대체로 혁신 관련 개인의 지
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각 요인들이 개인의 혁신 수용 경향을 제고시키는

데 영향을 미치는 것을 발견할 수 있다(Davis, et 

al., 1992). 이에 공유자전거 디지털 사이니지라는 

새로운 매체는 광고매체에 관한 '혁신'으로 인식될 

수 있으며, 이 맥락에서 본 연구는 이용자를 대상으

로 혁신에 대한 개인의 지각적 특성이 공유자전거 

디지털 사이니지 수용과정에 영향을 미치는지에 대

해서 살펴보았다.

  (2) 지각된 위험

  지각된 위험은 어떤 행동에 따른 결과 및 결과

가 나타날 확률, 그리고 결과에 대한 주관가치를 반

영한다(Pratt, 1964). 지각된 위험은 수용자들이 

실제적 위험보다는 얼마만큼 주관적으로 위험을 느

끼느냐, 즉, 의사결정의 결과에 대한 불확실성을 

지각하는 정도라고 정의할 수 있다(Cox & Rich, 

1964). 결과적으로 이는 객관적이기보다는 주관적

인 위험이라고 할 수 있으며 기존에 없었던 새로운 

기술을 수용하는 과정에서 보다 크게 나타날 수 있

다 (배성훈 외, 2017). 지각된 위험은 혁신수용을 

방해하는 중요한 변수로써 많은 선행연구에서 관심

을 가져왔다(유필화, 이승희, 1994; 박상준, 손삽, 

2016; 배성훈 외, 2017; 강지원, 남궁영, 2017). 

기술수용모델에서 지각된 위험의 영향을 분석한 박

상준과 손삽의 연구(2016)에서는 지각된 위험을 새

로운 신념변수로 가정하여 지각된 유용성이나 지

각된 사용용이성과 같이 혁신에 대한 태도와 수용

의도에 영향을 미친다고 주장하였다. 이와 같이 다

양한 선행 연구에서 지각된 위험이 수용자의 태

도 및 의사결정에 영향을 미치는 것을 발견하였다

(전성률, 허종호, 강석준, 2003; 이국용, 선종학, 

강성수, 2005; 김문구, 박종현, 2006; Pavlou, 

2003; Wu & Wang, 2005). 한편  유필화와 이승

희(1994)는 소비자가 혁신제품에 접했을 때 어떠한 

요인들에 의해 혁신저항이 유발되고 또한 혁신수용

과정에 따라 그 저항의 영향력이 어떻게 달라지는

지를 살펴보았다. 그 결과 소비자는 제품이나 서비

스를 통해 혁신을 접했을 때, 자신의 가치관과 욕

구, 기존의 습관, 태도, 신념, 자기지식 등에 위협

과 위험을 느끼거나 압박을 받는 경우 심리적으로 

불안한 상태가 되어 혁신제품에 대해 저항을 하는 

것으로 나타났다. 또한 박상준과 손삽(2016)은 웨

어러블 기기를 중심으로 지각된 위험을 통해 기술

수용모델을 설명할 과 Bass확산모형 두 모델이 연

결될 수 있음에 주목하고, 혁신에 대한 지각된 위

험을 통해 기술수용모델과 확산모델에 어떻게 통합

될 수 있는지 살펴보았다. 분석결과, 그들은 지각

된 위험은 지각된 유용성과 사용용이성과는 독립된 

차원으로 기술에 대한 수용의도에 영향을 미친다는 

관점이 가장 적절하다는 결론을 제시하였다. 본 연

구에서 다루고자 하는 공유자전거 디지털 사이니

지는 아직 실제 집행되는 광고매체가 아니기 때문

에 소비자에게는 여전히 생소한 기술 영역이라 할 

수 있으며, 이와 같은 새로운 광고매체에 대해 불확

실성 문제들이 발생하면서 잠재적 위험성이 나타날 

수 있다. 본 연구는 이러한 위험 가능성이 부각되며 

형성된 지각된 위험은 공유자전거 디지털 사이니지

의 수용의도에 부정적인 영향을 줄 가능성이 높을 

것이라고 예상하였다.
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3. 연구 가설

  혁신 현상을 연구한 선행 연구를 살펴보면, 대

체로 혁신 관련 개인 지각 요인들이 개인의 혁신 수

용 경향을 제고시키는데 영향을 미치는 것으로 나

타난다. 따라서 공유자전거 디지털 사이니지라는 

새로운 매체를 광고매체로서 수용하는 것이 광고매

체에 관한 혁신으로 인식될 수 있다는 가정 아래 본 

연구에서는 기술수용모델을 활용하여 광고매체 이

용자를 대상으로 혁신에 대한 개인의 지각적 특성

이 공유자전거 디지털 사이니지 수용과정에 영향을 

미치는지 탐색해보고자 하였다. 이러한 목적에 따

라 다음 연구가설을 도출하였다.

가설 1 : 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 소

비자의 지각된 유용성은 이 광고매체에 대한 태도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2 : 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 소

비자의 지각된 유용성은 이 광고매체 사용의도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3 : 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 소

비자의 지각된 사용용이성은 지각된 유용성에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

가설 4 : 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 소

비자의 지각된 사용용이성은 이 광고매체에 대한 

태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 5 : 공유자전거 디지털 사이니지 광고 매체

에 대한 소비자의 태도는 이 광고매체 사용의도에 

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

  또한 본 연구는 공유자전거 디지털 사이니지를 

수용할 때 위험 가능성 부각으로 형성된 지각된 위

험은 이 광고매체의 수용의도에 부정적인 영향을 

줄 가능성이 높을 것이라고 예상했으며 이에 따라 

다음의 가설을 도출하였다.

가설 6 : 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 소

비자의 지각된 위험은 이 광고매체에 대한 태도에 

부정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 7 : 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 소

비자의 지각된 위험은 이 광고매체 사용의도에 부

정적인 영향을 미칠 것이다.

이러한 연구 가설들에 따라 본 연구의 연구모형

은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

4. 연구 방법

1) 사전 조사

  본 연구에서는 선행연구에서 사용했던 설문문

항들을 연구 목적에 따라 수정해서 이용했다. 이 과
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정에서 본 연구의 연구대상을 현재 중국에서 대학

에 재학 중인 중국 소비자로 정해서 한국어나 영

어로 작성되었던 선행연구의 설문문항들을 중국어

로 번역하였다. 번역한 설문문항들의 표면타당도를 

확보하고 최종 설문의 항목을 완성하기 위하여 현

재 서울 소재 대학에서 박사 과정에 있는 중국유학

생 2명을 대상으로 설문 항목에 대한 인터뷰를 실

시하였다. 이 과정에서 연구자가 번역한 중국어 설

문 문항을 보여주고 "이 문항들을 읽고 당신이 이해

하지 못한 단어가 있습니까?", "이 문항들 중, 당신

이 비슷해서 구별할 수 없는 질문이 있습니까?", "

이 문항들 중, 당신이 이상한 질문이라고 생각한 항

목, 혹은 이해하지 못한 항목이 있습니까?" 등 질문

을 통해서 인터뷰를 진행한 후에, 문제가 있다고 언

급된 항목들에 대해서 중국어로 재번역하는 작업을 

진행하였다. 또한 두 사람의 의견을 비교해 보고 차

이가 있거나 문제가 있는 번역 항목들을 제거한 후, 

본 조사에 참여할 응답자와 같은 조건의 중국대학

생 5명을 섭외하여 모바일을 통해서 인터뷰도 실시

하였다. 같은 질문들을 물어보고 문제가 있는 항목

들을 제거해서 본 조사를 위한 설문지를 최종 완성

하였다. 

2) 본 조사

(1) 자료 수집

  본 연구의 목표는 광고매체로서 공유자전거 디

지털 사이니지에 대한 소비자들의 수용가능성을 살

펴보는 것이다. 이를 위해 수용자의 수용행동을 설

명하는 기술수용모델(TAM)을 이용하고 추가된 지

각된 위험성이라는 변인을 고려해서 소비자들이 혁

신적인 광고매체를 수용하는 과정을 설문조사를 통

해 살펴보았다. 본 연구는 2018년 4월 20일부터 

29일까지 중국 윈남성 쿤밍시(雲南省 昆明市; 중

국 윈난성의 성도)에 있는 대학에 재학 중인 대학생 

243명을 대상으로 먼저 설문 참여에 대한 동의를 

구한 뒤, 자신의 번호를 알려준 대상자에게 모바일

을 통해서 설문에 참여할 링크를 전송하였다. 설문

지 링크로 들어온 참여자에게는 공유자전거 디지털 

사이니지 사진을 먼저 보여주고 설문조사를 실시하

였다(<그림 2> 참조). 그 결과 불성실한 응답을 제

외한 총 240부를 분석에 사용하였다. 그 중에 남

성 응답자는 113명(47.08%), 여성 응답자는 127명

(52.92%)으로 구성되었다. 그리고 응답자 평균 연

령을 살펴보면, 남성은 평균 21.19세이고, 여성은 

평균 20.39세이며, 전체 응답자는 평균 20.77세인 

것으로 나타났다(<표1>참조).

<그림 2> 실험에 이용한 공유자전거 디지털 사이니지 사진 및 모바일 설문지
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< 표 1 > 본 조사의 응답자 특성

성별 표본수(명) 구성비율(%) 평균연령(세)

남 113 47.08 21.19

여 127 52.92 20.39

합계 240 100.00 20.77

(2) 측정 변인에 대한 정의와 측정

  본 연구에서 독립변인은 기술수용모델의 중심

적인 변수인 지각된 유용성과 지각된 사용용이성이

며, 데이비스 등(Davis, et al., 1989, 1992)의 측

정항목을 재구성한 강태중(2012)의 척도를 사용하

였다. 데이비스(Davis, 1989)는 지각된 유용성을 

특정한 시스템의 사용이 이용자의 작업성과를 높

여 준다고 믿는 정도로 정의하였다. 이에 본 연구에

서는 지각된 유용성을 공유자전거 디지털 사이니지 

광고를 통해 얻는 개인적, 사회적 혜택 정도라고 정

의하였다. 지각된 유용성에 대한 문항들은 7점 리

커트 척도로 구성된 4문항으로 "광고 및 정보 전달 

매체로서 공유자전거 디지털 사이니지와 같은 새로

운 기술을 사용하는 것이 흥미롭다고 생각한다.", "

광고 및 정보 전달 매체로서 공유자전거 디지털 사

이니지와 같은 새로운 기술을 사용하는 것은 유용

하다.", "공유자전거 디지털 사이니지를 비롯한 새

로운 기술의 사용을 통해 광고 및 정보 전달 매체

로서의 업무 효율성이 높아질 수 있다.", "나는 공

유자전거 디지털 사이니지를 비롯한 새로운 기술의 

사용은 광고 및 정보 전달 매체로서 도움이 될 것이

라고 생각한다."등으로 구성되었다.

  데이비스(Davis, 1989)에 따르면, 지각된 사용

용이성이란 기술을 사용하는 데 어떠한 노력으로부

터 자유로워질 수 있는 정도로 정의할 수 있다. 따

라서 본 연구에서는 지각된 사용용이성을 공유자

전거 디지털 사이니지를 이용하는 데 거의 노력을 

들이지 않아도 된다고 개인이 믿는 정도로 정의하

였다. 지각된 사용용이성 문항은 7점 리커트 척도

로 구성된 3개 문항이며, "공유자전거 디지털 사이

니지와 같은 새로운 광고매체는 사용하기 쉽다.", "

공유자전거 디지털 사이니지와 같은 새로운 광고매

체와 상호작용하는 것은 쉬운 일이다.", "공유자전

거 디지털 사이니지와 같은 새로운 광고매체를 통

해 원하는 정보 등을 찾는데 어려움이 없다." 등으

로 구성되었다.

  지각된 위험은 크레스포 외(Crespo et al; 

2009)의 연구에서 사용된 경제적, 기능적, 심리적, 

사회적, 시간적, 프라이버시 등 여섯 가지 위험의 

측정문항을 사용하였다. 다만, 공유자전거 디지털 

사이니지와 관련성이 상대적으로 낮은 사생활 위

험 문항은 제외하였다. 그 결과, "공유자전거 디지

털 사이니지가 설치되어 광고매체로 이용하면 추가

비용(자전거 이용비용)이 발생할까 봐 걱정된다.", 

"정확하지 않은 정보로 인해 경제적 손실이 생기는 

가능성이 많이 있다." 등 경제적 위험에 관한 2개 

항목, "공유자전거 디지털 사이니지 광고를 통해 제

품의 특성을 정확하게 평가하는 것이 매우 어려울 

것이다.", "고장 혹은 허위광고로 인해 공유자전거 

디지털 사이니지의 광고기능이 기대했던 것과 다를

까봐 걱정된다." 등 기능적 위험에 관한 2개 항목, 

"공유자전거 디지털 사이니지를 광고매체로 이용하

는 것은 내게 불안감을 줄 것이다.", "나는 불필요

한 긴장을 경험하게 만들 것이다." 등 심리적 위험
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에 관한 2개 항목, "공유자전거 디지털 사이니지를 

광고매체로 이용하는 것은 내 친구들이나 친척들

이 나에 관해 가지고 있는 의견에 부정적인 영향을 

미칠 것이다.", "같은 가치관을 가진 사람들은 내

가 올바르게 행동하지 않는다고 생각할 것이다.", "

내 친구들과 친척들은 내가 현명하지 않다고 생각

할 것이다." 등 사회적 위험에 관한 3개 항목, 그리

고 "너무 많은 시간을 낭비하는 것에 대한 염려를 

느낄 것이다."라는 시간적 위험에 관한 항목 1개 등 

총 10개 문항들을 7점 리커트 척도로 측정하였다.

  또한 본 연구에서는 기술수용모델을 활용하여 

소비자들의 공유자전거 디지털 사이니지광고에 대

한 태도와 이러한 광고매체를 통한 사용의도를 종

속변인으로 선정하였으며, 두 변인을 측정하기 위

해 심성욱과 변혜민의 연구(2012)를 참고하여 본 

연구의 목적에 적합하도록 수정하여 문항들을 구성

하였다. 7점 리커트 척도를 적용하는 설문항목을, 

구체적으로 보면 이용태도는 "나는 공유자전거 디

지털 사이니지가 출시한 후에 광고매체로 이용한다

는 아이디어를 좋아한다.", "공유자전거 디지털 사

이니지를 광고매체로 이용한다는 아이디어는 현명

한 생각이다.", "공유자전거 디지털 사이니지를 광

고매체로 이용한다는 아이디어는 좋은 생각이다.", 

"공유자전거 디지털 사이니지를 광고매체로 이용한

다는 아이디어는 긍정적인 생각이다." 등 총 4개 문

항으로 구성되었고, 사용의도는 "앞으로 공유자전

거 디지털 사이니지 광고를 이용하기를 원한다.", "

앞으로 공유자전거 디지털 사이니지 광고를 통해 

상품의 정보를 지속적으로 사용할 의사가 있다.", "

공유자전거 디지털 사이니지 광고를 적극적으로 이

용할 것이다." 등 총 3개 문항으로 구성되었다.

3) 분석 방법

  본 연구에서는 먼저 연구변인들에 대한 확인적 

요인분석을 통해서 모형들의 타당도를 검증하였다. 

그리고 본 연구의 연구가설을 검증하기 위해 종속

변인에 영향을 주는 여러 변인들 간에 상호 인과관

계를 찾는 분석방법인 구조방정식 모델을 통해서 

실시하였다. 자료를 분석하기 위해서 SPSS 23.0 

for Windows와 AMOS 22.0 for Windows를 사

용하였다.

5. 연구결과

1) 측정 항목의 신뢰도 및 타당도

  본 연구의 가설들 중 지각된 위험에 관한 영향

만 부정적인 영향을 미칠 것으로 가정했지만, 지

각된 위험에 관한 설문문항은 다른 문항들과 같은 

"1=전혀 그렇지 않다 - 7=매우 그렇다"라는 7점 

리커트 척도로 측정하였다. 따라서 분석하기 전에 

설문문항 답의 방향성(긍정/부정)을 통일하기 위해 

리코딩(1=7, 2=6, 3=5, 4=4)을 실시하였다.

측정하고자 하는 항목들의 타당성을 검증하기 위

해 지각된 유용성(PU), 지각된 사용용이성(PE), 지

각된 위험(PR), 이용태도(AA), 사용의도(IU) 등 변

인에 대한 확인적 요인분석을 실시하였다 (<표 2> 

참조). 먼저 1차 확인적 요인분석을 실시하였다. 집

중타당성을 검증하는 표준은 요인 적재치, 즉 표준

화 계수(λ)가 .5이상(.7이상이면 바람직함), 비표

준화 계수의 C.R.(critical ratio)값은 p＜.05기준
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에서 1.96 이상, 평균분산추출(average variance 

extracted, AVE)값은 .5이상, 그리고 개념 신뢰도

(construct reliability: C.R.)는 .7이상이 되어야 

한다(노경섭, 2014). 이에 따라 부적합한 측정항목

(PU1, PU4, PE3, PR1, PR2, PR3, PR4, PR5, 

PR6, PR10, AA1)을 제거하였다.

제거한 후, 2차 확인적 요인분석을 실시하였

다. 그 결과는, 요인 적재치 모두가 대략 .8을 넘

었으며, 요인 적재치가 모두 p＜.001 수준에서 통

계적으로 유의미하게 나타났다. 그리고 측정항목

의 오차 변량값(θa) 또한 수용 가능한 수준으로 나

타났다. 측정변인의 집중타당성은 각 측정 항목

들과 해당 요인들을 연결하는 표준화 요인 부하량

의 통계적인 유의성을 검증하고나서 평균분산추출

값 (AVE = (표준화λ 제곱의 합)/{(표준화λ 제곱의 

합)+(측정오차 변량값의 합)}으로 계산함)들이 기

준치인 .5이상을 상회하는가를 확인해야 한다. 분

석결과 집중타당성은 양호한 것으로 결론지을 수 

있다.

<표 2> 확인적 요인분석 결과

구성

개념

측정

항목

1차 2차

λa θa AVE C.R. λa θa AVE C.R.

PU

PU1 .840 .762 .568

.568

.568

.568

.840

.840

.840

.840

-- -- .676

.676

.676

.676

.807

.807

.807

.807

PU2 .910 .384 .911 .378

PU3 .890 .423 .896 .403

PU4 .831 .729 -- --

PE

PE1 .891 .383 .633

.633

.633

.838

.838

.838

.906 .331 .735

.735

.735

.848

.848

.848

PE2 .933 .245 .925 .272

PE3 .815 .722 -- --

PR

PR

PR

PR

PR

PR

PR

PR

PR

PR

PR1 .102 1.982 .227

.227

.227

.227

.227

.227

.227

.227

.227

.227

.680

.680

.680

.680

.680

.680

.680

.680

.680

.680

-- -- .651

.651

.651

.651

.651

.651

.651

.651

.651

.651

.848

.848

.848

.848

.848

.848

.848

.848

.848

.848

PR2 .173 1.741 -- --

PR3 .255 1.403 -- --

PR4 .105 1.441 -- --

PR5 .614 1.857 -- --

PR6 .692 1.592 -- --

PR7 .930 .448 .933 .429

PR8 .933 .421 .933 .417

PR9 .903 .603 .914 .535

PR10 .615 1.815 -- --

AA

AA

AA

AA

AA1 .730 .920 .615

.615

.615

.615

.864

.864

.864

.864

-- -- .723

.723

.723

.723

.887

.887

.887

.887

AA2 .905 .344 .898 .367

AA3 .945 .233 .956 .185

AA4 .903 .417 .902 .420

IU

IU

IU

IU1 .891 .471 .633

.633

.633

.838

.838

.838

.892 .466 .633

.633

.633

.838

.838

.838

IU2 .917 .362 .916 .364

IU3 .866 .548 .865 .552

Note: λa는 측정변인의 요인 적재치를 나타내며, θa는 측정변인의 

오차계수를 나타냄.

한편 구조방정식모델의 판별타당도를 검증할 때

는 AVE값이 상관계수의 제곱에 비해 더 커야 하

고, 상관계수와 표준오차×2의 합은 1이 되지 않아

야 한다는 두 가지 표준을 확인해야 한다. 이에 따

라 AVE값과 상관계수를 비교한 결과(<표 3>참조), 

이용태도와 사용의도 간 상관계수만 제외된 다른 

상관계수 제곱에 비해 AVE값이 더 높은 것으로 나

타나 구성개념 간의 판별타당도가 전체적으로 있는 

것으로 나타났다.

<표 3> 각 변인간 상관관계 분석 (ρ2=상관계수의 제곱)

구분
상관관계

AVE C.R.
1 2 3 4

지각된 

유용성
1 .676 .807

지각된 

사용

용이성

(ρ2)

.766(.587)*** 1 .735 .848

지각된 

위험(ρ2)
-.084(.007) -.166(.028)* 1 .651 .848

이용태도

(ρ2)
.709(.503)*** .665(.442)*** -.194(.038)** 1 .723 .887

사용의도

(ρ2)
.741(.549)*** .738(.545)*** -.332(.110)*** .800(.640)*** .633 .838

Note: p＜.05*, p＜.01**, p＜.001***



광고매체로써 공유자전거 디지털 사이니지의 수용가능성에 관한 탐색적 연구        71

2) 가설 검증 결과

  본 연구에서는 지각된 위험이 지각된 유용성

이나 지각된 사용용이성과 같이 혁신에 대한 태

도와 수용의도에 영향을 미친다는 모델을 참조해

서 가정했으며, 요인분석 후 측정항목에 대한 평

균값을 사용하여 각 모델에 따라 경로분석을 실시

하였다(<표 4>참조). 본 연구에서는 선행 연구에

서 보편적으로 사용되는 구조방정식 적합지수인 

GFI (goodness-of-fit-index; 분석된 데이터

와 원래의 데이터 간의 차이를 나타낸 비율; 표준

은 .9이상), AGFI(adjusted goodness-of-fit-

index; 모델의 복잡도가 올라가면 적합도도 같

이 올라가는 비정상적인 결과에 대하여, 복잡도에 

따라 GFI값을 조정한 적합지수; 표준은 .9이상), 

TLI(Turker-Lewis index = NNFI; Tucker와 

Lewis가 탐색적 요인분석을 위해 발전시킨 것으

로, 지수가 0~1 사이지만 1을 넘어가는 경우도 있

기 때문에 NNFI(non-normed fit index)라 함; 

표준은 .9이상), CFI(comparative fit index; 모

집단의 모수와 분포를 감안하여 NFI(normed fit 

index)의 단점을 보완하기 위해 개발됨; 표준은 

.9이상), RMSEA(root mean square error of 

approximation; 연구모델을 표본이 아닌 모집단

으로부터 추정할 경우의 적합도; 표준은 .05이하)

값을 이용하여 모형 적합도를 평가하였다 (노경섭, 

2014).

  구조방정식 모형 적합도 분석 결과, 카이스퀘어 

값의 p값은 .001 이하로 나타나서 유의미하게 나타

났으며 GFI와 CFI는 .9를 넘어 적합지수의 조건을 

만족시키는 것으로 나타났다. 반면 AGFI와 TLI 값

은 모두 .9 이하의 값을 나타내고 있으며, RMSEA

값은 .117로 나타나 일반적인 구조방정식의 적합 

수준에 만족하지 못한 것으로 나타났다. 따라서 본 

연구의 가설을 검증하기 위해 설정된 모형은 부분

적으로 적합지수를 만족하는 것으로 나타났다 (<표 

4> 참조). 

  보다 구체적으로 가설 1에서는 공유자전거 디지

털 사이니지에 대한 소비자의 지각된 유용성은 디

지털 사이니지 광고매체에 대한 태도에 긍정적인 

영향을 미칠 것으로 예측하였다. 구조방정식을 통

한 경로 분석 결과, 지각된 유용성이 광고매체태도

에 미치는 영향력은 .424(p＜.001)로 나타났으며, 

이는 유의미하게 긍정적인 영향을 미치는 것을 의

미한다. 따라서 가설 1이 지지되었다. 가설 2에서

는 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 소비자의 

지각된 유용성이  디지털 사이니지 광고매체 사용

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측하였다. 

분석결과 지각된 유용성이 디지털 사이니지 광고

매체 사용의도에 미치는 영향력은 .323(p＜.001)

으로 나타났으며, 이는 유의미하게 긍정적인 영향

을 미치는 것을 의미한다. 따라서 가설 2가 지지되

었다. 가설 3에서는 공유자전거 디지털 사이니지에 

대한 소비자의 지각된 사용용이성이 지각된 유용성

에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측하였다. 분석

결과 지각된 사용용이성이 지각된 유용성에 미치는 

영향력은 .694(p＜.001)로 나타났으며, 이는 유의

미하게 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한다. 따

라서 가설 3이 지지되었다. 가설 4에서는 공유자전

거 디지털 사이니지에 대한 소비자의 지각된 사용

용이성이 광고매체에 대한 태도에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 예측하였다. 분석결과 지각된 사용

용이성이 광고매체태도에 미치는 영향력은 .319(p

＜.001)로 나타났으며, 이는 유의미하게 긍정적인 



72        Journal of Outdoor Advertising Research

영향을 미치는 것을 의미한다. 따라서 가설 4가 지

지되었다. 가설 5에서는 공유자전거 디지털 사이

니지 광고 매체에 대한 소비자의 태도가 이 광고매

체 사용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예측

하였다. 분석결과 광고매체태도가 사용의도에 미치

는 영향력은 .502(p＜.001)로 나타났으며, 이는 유

의미하게 긍정적인 영향을 미치는 것을 의미한다. 

따라서 가설 5가 지지되었다. 가설 6에서는 공유자

전거 디지털 사이니지에 대한 소비자의 지각된 위

험은 이 광고매체에 대한 이용태도에 부정적인 영

향을 미칠 것으로 예측하였다. 분석결과 지각된 위

험이 광고매체태도에 미치는 영향력은 -.099(p

＜.05)로 나타났으며, 이는 유의미하게 부정적인 

영향을 미치는 것을 의미한다. 따라서 가설 6이 지

지되었다. 마지막으로 가설 7에서는 공유자전거 디

지털 사이니지에 대한 소비자의 지각된 위험이 이 

광고매체 사용의도에 부정적인 영향을 미칠 것으로 

예측하였다. 분석결과 지각된 위험이 사용의도에 

미치는 영향력은 -.194(p＜.001)로 나타났다. 이

는 유의미하게 부정적인 영향을 미치는 것을 의미

한다. 따라서 가설 7이 지지되었다 (<표 4>, <그림 

3> 참조).

<표 4> 경로 분석 결과

가설 구조모델 경로
경로계수 

(t-value)
p-value

1 지각된 유용성 ► 광고매체태도 .424(6.667) p < .001

2 지각된 유용성 ► 사용의도 .323(6.435) p < .001

3 지각된 사용용이성 ► 지각된 유용성 .694(14.897) p < .001

4 지각된 사용용이성 ► 광고매체태도 .319(4.990) p < .001

5 광고매체태도 ► 사용의도 .502(9.889) p < .001

6 지각된 위험 ► 광고매체태도
-.099

(-2.128)
p < .05

7 지각된 위험 ► 사용의도
-.194

(-5.036)
p < .001

 χ2=16.941 (p<.001), GFI=.973, AGFI=.801, TLI=.873, 

CFI=.975, RMSEA=.177 

<그림 3> 가설 검증 결과

6. 결론 및 논의

  본 연구는 기술수용모델을 활용하여 중국 시장

에서 새로운 교통수단으로 부상하고 있는 공유자전

거를 매개로 하는 디지털 사이니지 광고 매체, 즉 

공유자전거 모니터 광고에 대한 수용가능성을 중국

의 대학생들을 대상으로 파악하였다. 또한 선행 연

구에서 제시된 기술수용모델의 중요한 영향요인인 

지각된 위험을 고려하여, 이 요인이 아직 본격적으

로 도입되지 않은 공유자전거 디지털 사이니지의 

수용과정에 어떤 영향을 미치는지에 대해서도 살펴

보았다. 주요 연구결과는 다음과 같다.

  첫째, 공유자전거 디지털 사이니지에 대해서 소

비자가 지각하는 유용성과 사용용이성은 공유자전

거에 장착된 모니터를 통한 광고에 대해서 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다(가설 1과 가설 

4). 소비자가 공유자전거를 이용하는 과정에서 보

게 되는 자전거의 모니터를 유용하다고 생각하거

나 사용이 편하다고 생각하면 할수록 이 광고매체
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에 대해서 긍정적인 태도가 형성된다는 것을 파악

할 수 있었다. 둘째, 소비자가 지각하는 공유자전

거 디지털 사이니지의 유용성은 공유자전거 디지털 

사이니지를 사용하고자 하는 의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다 (가설 2). 소비자가 공

유자전거를 타고 이동하면서 자전거에 설치된 모니

터에서 제공되는 다양한 정보에 대해서 유용하다

고 생각하면 할수록 해당 모니터를 이용하고자하는 

의도는 높아지는 것으로 나타났다. 셋째, 공유자전

거 디지털 사이니지라는 광고매체에 대해서 형성되

는 태도는 공유자전거 디지털 사이니지를 사용하고

자 하는 의도에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다 (가설 5). 이는 전통적인 광고 효과 연구

에서 나타났던 광고에 대한 태도가 구매 의도에 미

치는 영향과도 일관된 결과로서 공유자전거 디지

털 사이니지라는 새로운 광고 매체에서도 이와 같

은 광고 효과의 인과 관계를 발견할 수 있었다. 넷

째, 공유자전거 디지털 사이니지에 대한 지각된 사

용용이성은 지각된 유용성에도 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다(가설 3). 이는 소비자가 새

로운 매체를 수용하는 과정에서 이용하기에 편리

한 기술이 결국 유용할 것이라고 판단하고, 이러한 

요인들이 광고 태도에 영향을 미친다는 기존의 연

구결과들과도 일치하는 것이다. 이와 같이 가설 1

부터 가설 5를 통해서 지각된 유용성과 지각된 사

용용이성이 이용태도 및 사용의도에 영향을 미친다

는 가정은 기존의 기술수용모델에 관한 연구결과

와 유사하게 나타났다. 마지막으로, 공유자전거 디

지털 사이니지를 수용하는 과정에서 소비자가 지각

할 수 있는 위험이 수용과정에 미치는 부정적인 영

향에 대해 살펴보았다. 그 결과, 공유자전거에 대

해서 소비자가 지각하는 위험은 지각된 유용성이나 

지각된 사용용이성과 같은 혁신수용에 대한 태도와 

이용 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다시 

말해서 지각된 위험은 공유자전거 디지털 사이니지

에 대한 태도와 이러한 광고 매체를 사용하려는 의

도에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(가

설 6과 가설 7). 이런 결과는 새로운 매체에 대해서 

지각된 위험이라는 변수를 포함시킨 확장된 기술수

용모델에 관한 선행연구의 결과와 유사하게 나타났

다. 공유자전거 디지털 사이니지를 이용 의도에 있

어서 거부감을 느낀다거나, 불만 혹은 불안을 느낄

수록 이용태도 및 수용의도에 더 부정적으로 영향

을 미친다는 결과도 나타났다. 결국 지각된 위험이 

높은 사람이 공유자전거 디지털 사이니지와 같은 

새로운 광고매체를 수용하는 것에 대해서 부정적인 

태도를 보이는 것으로 나타났다.

 본 연구에서는 중국 시장에서 급속하게 성장하

고 있는 공유자전거라는 새로운 교통수단에서 새

롭게 도입하고자하는 디지털 사이니지 광고, 즉 공

유자전거 모니터 광고에 대한 소비자의 인식과 이

를 통한 광고 효과를 파악하고자 하였다. 이러한 목

표를 위하여 소비자가 지각하는 유용성이나 위험을 

고려하여 새로운 광고 매체의 수용 정도를 예상할 

수 있는 기술수용모델(TAM)을 바탕으로 소비자들

이 혁신적인 OOH 교통광고매체를 수용하는 가능

성을 살펴보았다. 이러한 연구 결과를 통해 기술수

용모델에 대해서 실증적인 접근을 할 수 있었으며 

아울러 새로운 광고매체의 수용 가능성을 실용적으

로 파악할 수 있었다. 특히, 한국에서도 중국에서 

활성화된 공유자전거가 새로운 교통수단으로 도입

될 것이라는 예상 하에 중국 소비자의 반응은 한국 

시장에서도 유용한 자료로 활용될 수 있으리라 생
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각된다.

  그럼에도 불구하고 본 연구는 연구결과를 이론

적 혹은 실무적으로 적용시키기 전에 고려해야 할 

몇 가지 한계점을 가지고 있다. 향후 연구를 진행

함에 있어 아래에 제시된 한계점을 반영해야 할 것

이다. 먼저, 본 연구의 연구대상인 공유자전거 디

지털 사이니지는 아직 본격적으로 도입이 되지 않

은 광고 매체인 관계로 설문조사에 참여한 응답자

는 면접원이 제시하는 그림을 통해서만 이 광고 매

체를 보고나서 답변을 제시하였다. 물론 공유자전

거 자체는 대부분의 응답자가 직접 이용해보았거

나 실물을 잘 알고 있어 자전거에 부착된 모니터라

는 설명은 충분히 이해가 이루어진 가운데 설문에 

참여했지만 소비자가 제시한 지각된 유용성, 지각

된 사용용이성, 지각된 위험에 관한 응답은 소비자

의 인식을 바탕으로 이루어졌다. 따라서 후속 연구

에서는 공유자전거 디지털 사이니지의 실제적인 완

성품을 만들고 실험 연구를 실시하거나, 업계에서 

실제 제품을 완성하고 본격적으로 실행이 이루어지

는 가운데 다시 자료 수집이 이루어져도 좋으리라 

생각한다.  둘째, 본 연구는 중국 윈남성 쿤밍시의 

모 대학에 재학 중인 대학생을 대상으로 설문조사

를 실시하였다. 물론 쿤밍시에서도 공유자전거 이

용은 활발하게 이루어지고 있으며, 대학생 집단은 

공유자전거를 주로 이용하는 소비자로 나타나고 있

지만 후속연구에서는 연구결과의 외적타당도를 확

보하기 위해 대학생 집단 외에 보다 다양한 지역 및 

연령대의 조사대상을 확보해서 자료를 수집하는 것

이 좋으리라 생각한다. 셋째, 본 연구에서는 지각

된 위험을 측정하기 위하여 주로 사회적 위험에 관

한 설문문항을 이용해서 자료 수집을 실시하였다. 

소비자가 지각하는 위험이 사회적인 측면뿐만 아니

라 경제적, 기능적, 심리적, 시간적 등 다른 측면에

서도 형성될 수 있다는 점을 감안할 때 소비자의 지

각된 위험이 새로운 광고 매체에 대한 수용과정에 

영향을 미치는지에 대해 보다 다양한 측면의 접근

이 필요하다고 판단하였다. 또한 경로 분석과 결과 

부분에서는 직접 효과와 매개를 통한 간접효과에 

대해서 설명이 충분히 제시되지 않았다. 마지막으

로, 본 연구에서는 기술수용모델을 이용한 선행연

구를 바탕으로 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 

지각된 위험 등의 변수를 도입하여 연구를 진행하

였다. 소비자가 새로운 광고 매체를 수용하는 과정

에서 위의 변수 외에 다양한 영향 요인이 있다는 점

을 감안할 때, 본 연구에 관련 후속 연구에서는 지

각된 위험뿐만 아니라, 확장된 기술수용모델을 참

조해서 영향을 미칠 수 있는 추가 변인에 대해서도 

연구가 진행되면 좋을 것이라고 생각한다. 또한 지

각된 유용성과 지각된 사용용이성을 측정하는 과정

에서 측정 변수의 설명력이 충분하지 않았을 가능

성이 있다. 이러한 제한점에도 불구하고 본 연구는 

지금까지 한국에서 다루어지지 않은 공유자전거 디

지털 사이니지를 분석하여 새로운 OOH광고매체에 

대한 소비자의 수용도를 파악할 수 있었다. 이번 연

구가 탐색적인 측면에서 중국에서도 아직 본격적으

로 도입되지 않은 OOH 교통광고매체의 효과를 파

악하는 첫 시도라는 점을 감안할 때, 향후 연구에

서는 보다 다양한 지역과 소비자를 대상으로 인식

을 파악할 필요가 있다고 판단된다. 새롭게 도입하

는 디지털 사이니지 광고 매체의 수용성을 분석한 

본 연구를 바탕으로 기술수용모델을 새롭게 검증하

고 더불어 OOH 광고매체의 이해를 높이는데 실증

적 자료로 사용될 수 있으리라 기대한다. 
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The purpose of this study is to investigate the acceptability of digital signage, a shared bicycle advertising signage, 

which is emerging as a new means of transportation in the Chinese market. For this research objective, this study 

used the technology acceptance model. In addition, this study examined the influence of a number of factors on the 

acceptance process of the shared bicycle digital signage. These factors are perceived risk, perceived usefulness, and 

perceived easiness. 

    The results of this study are as follows: First, the assumption that the perceived usefulness and perceived easiness 

of using of the shared bicycle digital signage would affect the usage attitude and intention was statistically significant 

in this study. In other words, both perceived usefulness and perceived easiness have positive effects on usage attitude, 

and perceived usefulness has a positive effect on intention to use. Second the usage attitude showed a positive 

influence on intention to use, and the perceived easiness of use had a positive effect on perceived usefulness. Finally, 

this study showed that perceived risk had a negative effect on the usage attitude and intention to use. Based on these 

results, it is suggested that the perceived usefulness, perceived easiness of use, and perceived risk of new advertising 

medium are grasped in the future based on the technology acceptance model.
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