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요약

본 연구는 디지털음악 구매의도에 관한 연구로서, 지각된 가치를 추가한 목표지향적 행동모형(EMGB)을 적
용하여 태도, 주관적 예기정서, 긍정적 예기정서, 부정적 예기정서, 지각된 행동통제, 열망 등의 변인이 디지털
음악 구매의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하였다. 본 연구는 중국 모바일 음악 애플리케이션을 이용하
는 중국인 소비자들을 대상으로 한 설문조사를 통해 이루어졌으며, 총 342부의 유효 응답을 회수하여 구조방
정식모형을 제시하고 분석하였다. 연구결과에 의하면 디지털 음악 구매에 대한 태도, 부정적 예기정서, 지각된 
행동통제, 과거행동 빈도는 열망에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 추가한 변인인 지각된 가치
가 태도에 유의한 영향을 주는 동시에 과거행동 빈도 및 열망과 함께 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 확인되었다. 
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Abstract

As a study on the purchase intention of digital music, the research applied the Extended Model of 
Goal-directed Behavior(EMGB) with the perceived value and empirically evaluated the impact of 
variables such as attitude, subjective norms, positive and negative anticipated emotions, perceived 
behavioral control and desire on the purchase intention. The study was conducted using a survey data 
collected from valid questionnaires of 342 copies aimed at Chinese mobile music application users and 
employed the structure equation model. The findings indicate that attitude, negative anticipated 
emotions, perceived behavioral control towards digital music purchasing and the frequency of past 
behavior positively influenced users’ desire for digital music purchasing. Another result has been 
confirmed that perceived value, which was an added variable, showed a significant impact on attitude. 
Along with the frequency of past behavior and desire, perceived value also exerted positive influence 
on purchase intention. 
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I. 서 론

5G 기술의 발달로 모바일을 통한 디지털 콘텐츠 소
비가 보편화되었다. 글로벌 음악 청취 행동에 대한 보
고서에 따르면 전 세계 소비자들의 27%는 스마트폰을 
사용하고 있으며, 중국인의 경우 매주 평균 17.7시간 
음악을 청취하고 이 중 96%의 소비자들이 스마트폰을 
통하여 음악을 듣는다고 한다[1]. 중국의 디지털음악 시
장 규모는 76.3억 위안(元)에 도달했으며, 2015년 디지
털음악 저작권 보호법이 제정된 후로 113.2%의 성장률
을 보여주었다[2]. 중국의 Tencent Music Entertainment 
(TME)의 2019년 재무 보고에 의하면 유료서비스를 이
용하는 소비자는 동기 대비 27.8% 증가했으며 온라인 
음악 구매율은 6.2%로 사상 최고치를 기록했다.

그러나 중국의 경우, 여전히 한국(90%), 서구(70%) 
등 국가와 지역에 비해 콘텐츠에 대한 구매율의 상당히 
낮은 편이다. 한국은 디지털음악 시장이 판권을 엄격하
게 관리하여 소비자들의 유료서비스 지불 의사가 높을 
뿐만 아니라 주요 디지털음악 서비스를 제공하는 플랫
폼(Melon, Genie 등)이 무료 디지털음악을 거의 제공
하지 않는다. 반면 서구 국가의 Spotify, 한국의 
Melon 등의 플랫폼과 비교할 때 중국의 플랫폼은 음원 
구매 방식이 매우 복잡하며, 무료 디지털 음악콘텐츠 
제공 비율이 높아 소비자들의 지불의사가 자극되지 않
는다.

하지만 음악 시장의 디지털화로 인해 디지털 음악 플
랫폼이 TV와 라디오의 일부 기능을 대체함에 따라, 우
수한 품질을 가진 음악을 제공하고 소비자들의 콘텐츠 
구매율을 높이는 것이 중요해졌다. 즉, 중국의 디지털음
악 구매율을 높이기 위해는 장기적으로 디지털 음악콘
텐츠를 제공하는 서비스를 보완하고 확장하는 것이 매
우 중요하며 구매 의도에 대한 영향을 미치는 요인을 
살펴볼 필요가 있다. 

그동안 디지털음악에 관한 연구는 주로 저작권 관련 
이슈, 소비자 행동, 서비스 제공 플랫폼 또는 애플리케
이션 등에 대해 수행되었다[3][4]. Cesareo & 
Pastore[3]는 저작권 침해에 대한 연구에서 구독 기반
의 음악서비스(Subscription-based music service) 
이용의도는 온라인 해적행위에 대한 긍정적인 태도에 

부정적인 영향을 받는다고 하였다. 소비자 행동에 관한 
선행연구를 보면 Oliver & Mai[4]는 온라인 음악 서비
스 수용에 영향을 미치는 요인을 탐색하기 위해 지각된 
위험과 위험 완화 요인을 중심으로 실증적 연구를 실시
하였다. 또한 디지털음악의 출현으로 인한 음원 불법 
다운로드 등이 만연해져 윤리적 이슈를 다루는 연구도 
계속되고 있다. 

기존의 연구들이 다양한 예측요인을 바탕으로 디지
털음악에 대한 소비행동을 연구했지만, 확장된 목표지
향적 행동모형(EMGB: Extended Model of 
Goal-directed Behavior)을 사용하여 인지적, 동기
적, 감정적 측면의 요인을 모두 조명한 연구는 드물다. 
더욱이 현재 중국인들의 디지털음악 구매의도가 낮은 
상황에서 구매의도에 영향을 미칠 수 있는 요인들에 대
해 탐구하는 것은 매우 중요하다고 할 수 있다. 따라서 
본 연구에서는 중국에서 디지털음악을 소비하는 중국
인 소비자들을 대상으로 EMGB를 적용하여 디지털음
악에 대한 구매의도를 파악하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 디지털 음악 
디지털음악은 전자상거래영역에 속하기 때문에 무형

적 소프트웨어 상품(Software product)이자 정보재
(Information goods)로 분류된다. 정보재란 디지털
(digital)화될 수 있는 모든 것으로[5], 디지털 형식으로 
데이터의 전송을 통해 소비자에게 판매될 수 있는 것이
라고 정의할 수 있다[6]. 디지털음악은 사용자가 이용하
는 단말 유형에 따라 온라인 음악(Online music)과 모
바일 음악(Mobile music)으로 분류할 수 있다. 온라인 
음악은 PC를 통해서 디지털음악을 다운로드나 스트리
밍을 하는 것이며, 모바일음악은 스마트 기기 등의 이
동 가능한 단말기를 통해 디지털음악을 이용하는 방법
이다[7]. 

중국에서 디지털 음악 서비스를 제공하는 플랫폼의 
구매 유형은 크게 개별 구매, 멤버십 구매, 콘텐츠 창작
자에게 지불(인터넷 라이브를 이용함), 데이터 패키지 
지불 등 4가지로 분류할 수 있으나, 개별 구매와 멤버
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십 구매가 가장 대표적이다.  하지만 중국의 디지털 음
악 플랫폼은 다른 국가에 비해 무료 음악콘텐츠가 차지
하는 비중이 높다. 예를 들어, 한국의 멜론은 무료 이용
자에게 30초 미리 듣기만을 제공하고 있으나[8], 중국
의 QQ Music의 무료 이용자는 전체 음악의 80%를 무
료로 이용하고 있다. 따라서 무료 콘텐츠가 이미 많은 
소비자의 니즈를 만족시키고 있기 때문에 추가적인 구
매 의도가 크지 않다. 

한편 중국인들이 자주 사용하는 음악 애플리케이션
은 두 가지 주요한 특징을 지닌다. 첫째, 하나의 애플리
케이션에 모든 가수의 곡이 수록되지 않기 때문에, 중
국인 소비자들은 보통 2개 이상의 애플리케이션을 동
시에 사용한다[9]. 둘째, 다른 국가의 경우 음악 플랫폼
에서 사용하는 지불 방식이 상대적으로 간단한데 반해, 
중국 플랫폼의 경우 매우 복잡한 편이다. 왜냐하면, 다
른 국가에서는 음악 플랫폼의 사용자들이 한 번의 결제
를 통해 스트리밍과 다운로드 서비스를 쉽게 이용할 수 
있으나, 중국의 플랫폼의 경우, 멤버십 구입을 하더라도 
특정한 가수들이 발매하는 디지털 싱글이나 디지털 앨
범을 별도로 구매해야 하는 경우가 많다. 따라서 이러
한 복잡한 소비패턴을 가지고 있는 상황 속에서 인지된 
경제적 비용은 온라인에서 음악을 구입하려는 행동 의
도에 부정적인 영향을 미친다[10-12].

2. 목표지향적 행동모형(MGB)
목표지향적 행동모형(MGB)은 합리적 행동이론

(TRA: Theory of Reasoned Action)과 계획된 행동
이론(TPB: Theory of Planned Behavior)을 보완하
여 인간의 행동을 예측한 이론이다[그림 1].

그림 1. Perugini & Bagozzi(2001)의 목표지향적 행동모형

Perugini & Bagozzi[13]는 MGB에서 목표의 설정
과 추구에 기반하여 TPB에서 제시된 태도, 주관적 규
범 및 지각된 행동통제와 같은 인지적 선행 요인을 채
택하고 있다. 태도는 소비자들이 특정 행동에 대해 내
리는 긍정적 또는 부정적, 호의적 또는 비호의적인 평
가를 의미하며, 이러한 평가와 판단은 목적적 판단, 감
정적 판단, 그리고 도덕적 판단을 모두 포함한다
[14-18]. 주관적 규범은 친구, 가족 등의 중요한 준거집
단이 어떤 행위를 수행에 대해 내리는 평가와 기대에 
의해 개인이 받는 사회적 압력과 영향을 의미한다[17]. 
지각된 행동통제의 경우, 특정 행위를 수행하는데 수반
되는 난이도에 대한 지각 정도를 의미하며, 자신감을 
반영하는 내부적 자기 성취와 자원이나 기회 등의 외부
적 통제를 모두 포함한다[19-22]. 지각된 행동통제는 
행동에 직·간접적인 영향을 미친다[23].

이에 기초하여 MGB에는 동기적 요소인 열망
(Desire), 감정적 요소인 긍정적 예기 정서(Positive 
anticipated emotions)와 부정적 예기 정서(Negative 
anticipated emotions), 그리고 경험적 요소인 과거
행동 빈도(Frequency of past behavior)와 과거행동 
최신성(Recency of past behavior)이 추가되었다. 예
기정서는 소비자들이 경험하는 감정적 측면을 고려하
고자 MGB에 추가되었으며, 이는 개인이 목표를 확립
하고 행동을 실천하기 전 불확실한 상황에 처했을 때 
행동에 대해 사전에 가지는 느낌이나 감정을 의미한다
[13][24]. MGB에서는 긍정적 예기정서와 부정적 예기
정서를 구분한다. 긍정적 예기정서는 목표를 성공적으
로 달성한다는 믿음이 있을 때 현재의 목표가 되는 행
동을 지속적으로 하게 되는 것을 의미하고, 부정적 예
기 정서는 계획한 행동에 대한 달성하지 못할 것으로 
생각했을 때 원래의 목표 행동을 수정하는 것을 의미한
다[25][26].

또한 MGB에서 과거행동에 대한 영향력을 고려하기 
위해 과거 행동의 빈도와 과거 행동의 최신성이 추가되
었다[13]. 과거 행동의 빈도는 특정 행동을 습관적으로 
실행하는 횟수를 의미하며 과거 행동의 최신성은 현재 
목표 행동을 하기 전에 일정 기간 동안 같은 행동을 한 
횟수를 의미한다[27]. 과거 행동 빈도는 열망과 행동 의
도 및 행동에 영향을 미치지만 과거 행동 최신성은 행
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동에만 영향을 미친다.
MGB에서 열망은 태도, 주관적 규범과 예기 정서를 

매개하여 행동 의도를 예측하는 동기적 요인이자 의사
결정과정에의 핵심적 매개 변인[28], 어떤 행동을 하려
고 했을 때 마음의 동기 상태로서, 목표를 이루기 위해 
느끼는 강렬한 감정 상태를 의미한다[27]. MGB에서 
선행 요인들은 행동 의도를 직접적으로 결정하지 않고 
열망을 통해 행동 의도에 간접적인 영향을 미친다.

마지막으로 MGB는 종속변수인 행동 의도
(Behavioral intention)를 삽입함으로써 인간의 실제 
행동을 예측하기 위한 모형을 제시하였다. 행동의도는 
자발적으로 하려고 하는 정도 및 노력을 기울이려고 하
는 개인적 의사를 가리키고 행동 수행에 대한 개인의 
의지적 표현을 의미한다[17]. 

이처럼 MGB는 기존의 TPB모형에 3개의 새로운 개
념을 추가하여 인간 행동 예측에 대한 설명력을 크게 
향상시켰으며[29-31], 다양한 학문 분야에서 활용되어 
왔다[27][31]. 또한 MGB에 추가적인 변수를 삽입한 
EMGB를 활용한 연구도 보다 높은 설명력을 나타냈다. 
Armitage & Conner[33]의 메타분석 결과에 의하면 
TPB를 통한 행동의도에 대한 설명력은 40%, 행동에 
대한 설명력은 29%에 불과하다고 하였으며, 이외 다수
의 연구에서 EMGB의 전반적인 설명력이 더 높은 것을 
증명하였다[28]. 또한 그동안 중국 소비자들의 디지털
음악 구매의도 고찰을 위해 TPB를 적용한 연구는 다수 
수행되었지만[28][32], 보다 정확하게 구매의도를 예측
하고자 모형을 확장해야 할 필요성이 있다. 이에 본 연
구에서는 기존 MGB에 지각된 가치라는 추가적인 변수
를 삽입하여, 중국 소비자들의 모바일 디지털음악에 대
한 구매의도에 영향을 주는 요인을 탐구하고자 한다.

3. 지각된 가치
지각된 가치는 소비자들이 인지를 바탕으로 특정 제

품이나 서비스의 효용에 대해 내리는 총괄적인 평가로 
정의된다[34]. 특정한 상품이나 서비스에 대한 혜택의 
지각 정도가 가격에 대한 지각 정도를 초과하면 지각된 
가치는 높아지는 것이다.

기존연구를 살펴보면 EMGB에서 지각된 가치는 태
도에 영향을 미치는 유의한 변수로 사용되어 왔다. 

Chen et al.[35]은 친환경형 오토바이 구매의도에 관
한 연구에서 지각된 가치가 소비 태도에 유의한 영향을 
준다고 하였다. 또한 Huang et al.[36]은 구매의도를 
측정하기 위해 지각된 가치를 선행변수로 사용했으며 
태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증했다. 

또한 연구자들은 지각된 가치가 소비자의 구매의도
에 있어 중요한 선행변수임을 검증하였다. Dodds & 
Monroe[37]는 특정한 행동을 수행하려는 개인의 의도
가 행동 결과에 대한 지각된 가치로부터 직접적인 영향
을 받는다고 가정하는 가치-의도 프레임 워크
(value-intention framework)를 제시했다. Ching & 
Lu[38]는 온라인 음악 구매의도에 영향을 미치는 요인 
연구에서 지각된 가치는 구매의도를 예측하는 데 있어 
중요한 요소임을 입증하였다. 또한 Vinson, Scott, & 
Lamonnt[39]는 지각된 가치는 마케팅 및 소비자 행동
을 파악하기 위해 가치를 ‘글로벌/일반적 개인 가치
(Generalized personal values),’ ‘영역 특수적 가치
(Domain-specific values),’ ‘제품 속성의 평가
(Evaluations of product attributes)’ 등의 3개 수준
으로 고찰했다. 예를 들어 소비에 관련된 ‘영역 특수적 
가치’는 이용 용이성, 합리적 가격 등으로 추상적인 내
용을 구체적으로 해석했다. Chang & Tseng[40]는 지
각된 가치가 소비자의 만족도와 충성도뿐만 아니라 구
매의도에 대한 연구에 영향을 미치며 다른 요인들보다 
설명력이 상대적인 높은 것으로 분석하였다. 

지각된 가치는 다양한 방법으로 측정되었다. 
Sanchez, Rodrıguez, & Moliner[41]는 기능적 가치, 
정서적 가치, 사회적 가치, 및 감정적 가치 등 4개 요인
으로 지각된 가치를 측정하였으며, Sweeney & 
Soutar[42]는 특정한 내구 제품의 구매의도에 대한 연
구에서 감정적 가치, 사회적 가치, 금전적 가치, 및 기능
적 가치 등 4개 요인으로 측정하였다. 

EMGB를 활용하는 연구들은 특정 상황 내에서 의사
결정에 영향을 미치는 요인을 효과적으로 파악하는데 
도움을 주기 때문에 구매의도를 더욱 정확하게 예측할 
수 있다[43]. 따라서 본 연구에서는 지각된 가치가 온라
인 음악을 구매하려는 의도를 예측하는 데 있어 유용한 
지표로 사용될 것이라 판단하여, EMGB의 추가변수로 
사용하였다. 또한 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 
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연구의 맥락에 부합하는 기능적 가치, 금전적 가치, 사
회적 가치 등의 3개 요인을 통해 지각된 가치를 측정하
였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 가설
본 연구는 EMGB를 활용하여 중국인 소비자의 디지

털 음악 구매의도에 영향을 미치는 요인 간의 구조적 
영향관계를 파악하는데 그 목적을 둔다. 본 연구는 선
행연구에 기반을 두어 다음의 가설 및 연구모형을 설정
하였다[그림 2].

그림 2. 연구모형

H1: 디지털음악 구매에 대한 태도가 열망에 유의한 
영향을 미칠 것이다. 

H2: 디지털음악 구매에 대한 주관적 규범이 열망에 
유의한 영향을 미칠 것이다.

H3: 디지털음악 구매에 대한 긍정적 예기정서는 열
망에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H4: 디지털음악 구매에 대한 부정적 예기정서는 열
망에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H5: 디지털음악 구매에 대한 지각된 행동통제가 열
망에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H6: 디지털음악 구매에 대한 과거행동 빈도는 구매
의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 

H7: 디지털음악 구매에 대한 과거행동 빈도는 열망
에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H8: 디지털음악에 대한 지각된 가치는 구매에 대한 

태도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 
H9: 디지털음악에 대한 지각된 가치는 구매의도에 

유의한 영향을 미칠 것이다.
H10: 디지털음악 구매에 대한 열망은 구매 의도에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

2. 조사설계 및 분석방법
본 연구에서는 [표 1]과 같이 측정 변인에 대한 조작

적 정의 및 설문지의 구성을 작성하였다.
본 연구는 디지털음악에 대한 지각된 가치, 디지털음

악에 대한 태도, 주관적 규범, 지각된 행동통제, 긍정적 
및 부정적 예기정서, 과거행동 빈도, 열망과 구매의도 
등 9개 부분으로 구성하였다. 

지각된 가치는 Sweeney et al.[42]를 참고하여 기능
적 가치, 금전적 가치 및 사회적 가치로 구분하여 총 
10문항으로 구성하였다. MGB 변수의 경우, 박희랑
[28], Ajzen[17], Fishbein & Ajzen[18], Madden, 
Ellen, & Ajzen[44], Perugini & Bagozzi[13]를 참고
하여 태도는 4개 문항, 주관적 규범, 긍정적 예기정서, 
부정적 예기정서 및 지각된 행동통제는 각 3개 문항씩 
총 16개 문항으로 구성하였다. 매개변수인 열망 및 종
속변수인 행동의도는 각 4개 문항으로, 과거행동 빈도
는 1개 문항으로 구성하였으며, 모든 문항은 리커트 5
점 척도로 측정하였다.

표 1. 주요 변수의 조작적 정의 및 설문지의 구성
구성 
개념 조작적 정의 선행연구 항목

수 척도

지각된 
가치

소비자들이 디지털음악을 
얻기 위해 지각된 서비스 
효용에 대한 총괄적인 평
가

Zeithaml[34]; 
Lovelock[45]; 
Woodruff[46]

10

Likert 
5점

Likert 
5점

태도 디지털음악 구매에 대한 
긍정적이나 부정적인 평가

Ajzen[17]; 
Fishbein & Ajzen[18] 4

주관적 
규범

주변에 중요한 사람들이 
디지털음악을 구매에 대한 
의견을 수용하는 경향

Ajzen[17]; 
Fishbein & Ajzen[18] 3

지각된 
행동통제

디지털음악 구매행동에 대
한 필요한 기술, 금전, 기
회 등 외부적 조건 및 내
부적 수행할 능력 달성에 
대한 난이도에 대한 지각 
정도

Ajzen[17]; 
김진옥·김남조[18] 3

긍정적 
예기정서

디지털음악 구매 결과에 
대해 느끼는 긍정적인 감
정

Perugini & 
Bagozzi[13];
박희랑[28]

3

부정적 
예기정서

디지털음악 구매 결과에 
대해 느끼는 부정적인 감
정

Perugini & 
Bagozzi[13];
박희랑[28]

3
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본 연구는 중국인의 모바일 디지털 음악의 구매의도
를 측정하기 위하여 중국에서 사용률 1~6위를 차지하
는 음악 애플리케이션인 Kugou Music, QQ Music, 
Kuwo Music, NetEase Music, Migu Music, Xiami 
Music(Yiguan TOP 1000 APP, 2019)을 1년 이내 1
회 이상 사용한 적이 있는 중국인 소비자들을 대상으로 
설문조사를 실시하였다. 설문조사는 2020년 4월 17일
부터 4월 27일까지 총 10일 동안 온라인을 통해 실시
하였으며 총 342부를 회수하고 모든 응답을 분석에 활
용하였다.

수집된 자료는 IBM Statistic SPSS 26.0과 AMOS 
23.0 프로그램을 이용하여 분석하였다. 첫째, 연구대상
의 표본 특성들을 분석하기 위하여 빈도분석 및 기술통
계분석을 실시하였다. 둘째, 측정된 설문 문항들에 대한 
Cronbach’s alpha 값을 이용한 신뢰도 분석과 타당성
을 검정하기 위한 확인적 요인분석을 실시하였다. 셋째, 
디지털음악에 대한 지각된 가치, 태도, 주관적 규범, 긍
정적 예기정서, 부정적 예기정서, 지각된 행동통제, 열
망, 구매의도의 관계를 규명하기 위해 구조방정식모형
을 사용하여 가설을 검증하였다. 

Ⅳ. 결과

1. 인구통계학적 분석
응답자의 인구통계학적 특성을 살펴보기 위해 빈도

분석을 실시하였다. [표 2]에 제시된 바와 같이 여성 응
답자가 267명(78.1%)으로 남성 응답자보다 약 3배 이
상 더 많았다. 연령별로 응답률을 살펴보면 18~29세가 
81%로 대다수를 차지하였다. 미혼자는 기혼자보다 약 
4배 더 많은 것으로 나타났고 최종학력은 대졸 응답자
의 비율이 59.1%로 가장 높게 나타났다. 또한 다수의 
응답자(74.6%)가 디지털음악을 구매한 적이 있었다. 음

악청취시간은 1시간 미만이 45.9%, 1~3시간이 46.8%
로 나타났으며, 월평균 유료서비스 결제금액은 ￥20 
(약 3,400원) 미만이 약 70%를 차지했다.　주로 사용하
는 음악 애플리케이션은 QQ Music과 NetEase 
Music이었다.

표 2. 인구통계학적 특성

2. 신뢰도 분석 및 확인적 요인분석
각 변수의 측정 항목 간의 내적 일관성을 확인하기 

위해 크론바흐 알파(Cronbach’⍺)를 활용한 신뢰도 
분석을 실시하였다. 일반적으로 신뢰계수가 0.7 이상일 
경우, 신뢰도가 높은 것으로 간주한다[47]. 신뢰도 분석
결과, 측정 항목 간의 신뢰도계수가 .785~.910로 나타
나 모두 0.7 이상이었기 때문에 신뢰성을 갖추고 있음

과거행동 
빈도

1년 동안 모바일 음악 서
비스 플랫폼을 통해 디지
털음악을 구매한 횟수

Perugini & 
Bagozzi[13]; 

박희랑[28]; Taylor[32]
1

열망 디지털음악을 구매하려는 
강렬한 감정 상태

Perugini & Ba 
gozzi[13];박희랑[31]; 

Taylor[28]
4

구매의도 디지털음악을 구매할 의향
과 준비 상태

Ajzen[17]; Ajzen & 
Fishbein[18] 4

구분 빈도 퍼센트

성별 남성 75 21.9%
여성 267 78.1%

연령

18세 이하 1 0.3%
18-29세 277 81%
30-39세 26 7.6%
40-49세 17 5%
50세 이상 21 6.1%

결혼여부 기혼 70 20.5%
미혼 272 79.5%

학력

중졸 1 0.3%
고졸 18 5.3%
대졸 202 59.1%
대학원 이상 121 35.4%

월평균소득

￥3000 이하 102 29.8%
￥3000~6000 96 28.1%
￥6000~10000 92 26.9%
￥10000 이상 52 15.2%

디지털음악 구매경험 예 255 74.6%
아니오 87 25.4%

음악을 듣는 시간

<1h 157 45.9%
1-3h 160 46.8%
4-6h 24 7%
>7h 1 0.3%

월 평균 
유료서비스 
결제금액

￥10 미만 107 31.3%
￥10 이상 ~ 20 미만 133 38.9%
￥20 이상 ~ 30 미만 61 17.8%
￥30 이상 ~ 40 미만 13 3.8%
￥40 이상 28 8.2%

주로 사용하는 음악 
애플리케이션

Kugou Music 56 8.2%
QQ Music 232 34.1%
Kuwo Music 18 2.6%
NetEase Music 252 37.1%
Migu Music 11 1.6%
Xiami Music 45 6.6%
Apple Music 33 4.9%
기타 33 4.9%
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이 확인되었다. 측정 항목에 대한 신뢰도는 다음 [표 3]
과 같다.

일반적으로 CR(Construct Reliability)값은 0.7을 
상회하고 AVE(Average Variance Extracted) 값은 
0.5를 상회해야 좋은 신뢰도를 가진다고 판단할 수 있
다. [표 3]과 같이 본 연구의 집중타당성 분석결과는 모
든 측정변수의 CR 값이 0.7 이상으로 나왔으며 AVE 
값은 기능적 가치가 0.5에 다소 못 미치는 것을 제외하
면 모두 0.5 이상이었기 때문에 전체적으로 기준치에 
상회하고 집중타당성을 만족시키는 것으로 판단했다.

표 3. 신뢰도 및 집중타당도 분석결과

또한 AVE 값이 상관계수의 제곱(R2)보다 커야 변수 
간의 판별타당성이 있다고 판단한다[48]. [표 4]의 대각
선 수치들은 각 잠재변수에 대한 AVE의 제곱근 값이며 

비대각선 수치들은 해당 잠재변수 간의 상관계수를 나
타낸다. [표 4]에서 보는 바와 같이 각 잠재변수의 AVE
의 제곱근 값이 다른 변수들과의 상관계수 값보다 더 
큰 것으로 나타나 전체적으로 변수 간 판별타당성이 있
는 것으로 판단되었다.

표 4. 판별타당도 분석결과

주) **p<.01; 대각선　값은　각　잠재변수에　대한 AVE 제곱근 값을 의미하며, 비 
대각선 값은　잠재변수 간의　상관계수를 의미함. 

3. 가설검증
본 연구에서 제시한 연구모형을 바탕으로 변수 간의 

구조적 영향관계를 살펴보고자 구조모형을 검증하였으
며, 분석결과는 [그림 3]과 같다.

그림 3. 구조모형 검증결과

태도(t=.200, p<.01), 부정적 예기정서(t=.192, p<.001), 
지각된 행동통제(t=.727, p<.001), 과거행동 빈도
(t=.153, p<.01)는 열망에 유의한 영향을 주었으므로 
1, 4, 5, 7은 채택되었으나, 주관적 규범과 긍정적 예기
정서는 열망에 유의한 영향을 미치지 않았으므로 가설 
2와 3은 기각되었다. 또한 지각된 가치가 태도에 유의

구성요인 측정
변수 P 표준화 

적재 값 CR AVE Cronbach‘s 
⍺’

기능적 
가치
(FV)

FV1 .751

.788 .483 .785FV2 *** .657
FV3 *** .645
FV4 *** .722

금전적 
가치

(VFM)

VFM1 .857
.864 .681 .863VFM2 *** .870

VFM3 *** .743
사회적 
가치
(SV)

SV1 .746
.810 .588 .810SV2 *** .802

SV3 *** .751

태도
(AT)

AT1 .769

.882 .654 .876AT2 *** .702
AT3 *** .865
AT4 *** .885

주관적 
규범
(SN)

SN1 .798
.898 .747 .897SN2 *** .894

SN3 *** .898
긍정적 

예기정서
(PAE)

PAE1 .841
.912 .775 .910PAE2 *** .923

PAE3 *** .876
부정적 

예기정서
(NAE)

NAE1 .842
.911 .774 .910NAE2 *** .870

NAE3 *** .925
지각된 

행동통제
(PBC)

PBC1 .615
.774 .537 .769PBC2 *** .820

PBC3 *** .749

열망
(DE)

DE1 .806

.895 .683 .894DE2 *** .919
DE3 *** .770
DE4 *** .802

구매의도
(BI)

BI1 .850

.904 .701 .903BI2 *** .805
BI3 *** .830
BI4 *** .863

FV VFM SV AT SN PAE NAE PBC DE BI
FV .695

VFM .544 .825
SV .443 .359 .767
AT .522 .540 .485 .809
SN .464 .494 .405 .590 .864
PAE .561 .490 .450 .603 .565 .880
NAE .201 .227 .369 .385 .324 .370 .880
PBC .500 .539 .361 .629 .635 .558 .309 .733
DE .501 .491 .402 .650 .558 .537 .412 .709 .826
BI .406 .476 .422 .667 .581 .575 .444 .697 .801 .837
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한 영향을 미쳤으며(t=.822, p<.001), 과거행동 빈도
(t=.242, p<.001), 지각된 가치(t=.301, p<.001), 열망
(t=.579, p<.001)은 구매의도에 유의한 영향을 주어 가
설 6, 8, 9, 10은 채택되었다.

이상의 경로 결과를 바탕으로 가설검증 결과를 정리
하면 아래 [표 5]와 같다.

표 5. 가설검증 결과

 주)**p<.01; ***p<.001

첫째, 디지털음악 구매에 대한 태도, 부정적 예기정
서, 지각된 행동통제, 과거행동 빈도는 열망에 유의한 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 주관적 규범은 기존의 
EMGB에서 제시하는 경로와는 달리, 디지털음악에 대
한 열망에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났
다. 또한 긍정적 예기정서도 열망에 유의한 영향을 미
치지 않았다. 둘째, 지각된 가치는 태도에 유의한 영향
을 미치는 것으로 나타났다[52][53]. 셋째, 열망, 지각
된 가치, 과거행동 빈도는 디지털음악 구매의도에 모두 
유의한 영향 주었다. 열망과 구매의도와의 관계는 기존
의 EMGB와 일치하며[24][57][58], 지각된 가치와 구
매의도와의 관계는 가치-태도-행동 이론과 부합한다
[59]. 또한 과거행동 빈도와 구매의도와의 관계 또한 기
존의 선행연구 결과와 일치한다[60-62]. 

Ⅴ. 결론

  본 연구는 중국인 디지털음악 구매의도에 영향을 
미치는 요인들 간의 구조적 영향관계를 알아보기 위해 
지각된 가치를 추가한 EMGB를 적용하여 연구를 실시
하였다. 가설검증 결과에서 중요한 결론을 정리하면 다

음과 같다.
우선 디지털음악 구매에 대한 지각된 행동통제가 열

망에 미치는 영향이 가장 컸다는 점은 무엇보다도 객관
적 난이도 지각 및 스스로 목표 행동을 수행할 수 있다
는 효능감이 열망의 형성에 있어 가장 중요함을 시사한
다. 또한 중국인들의 디지털음악에 대한 태도가 긍정적
일수록 디지털음악을 더 구매하고 싶은 의향이나 디지
털음악을 구매하는 행동을 지속하고자 하는 경향이 높
아진다는 것이다.

한편 주관적 규범은 열망에 대한 유의한 영향을 미치
지 않는 것은 인터넷 구매행동에 있어 주관적 규범은 
개인의 열망 형성에 영향을 미치지 않을 수 있다는 연
구결과와 일치한다[28]. 또한 동양문화에서는 주관적 
규범보다 집단 규범이 행동을 더 잘 예측한다는 연구결
과와도 맥을 같이한다[49]. 

더불어 긍정적 예기정서도 열망에 유의한 영향을 미
치지 않는 원인은 다음과 같다. 디지털 음악에 대한 구
매한 적이 있는 사람이라도 새로운 구매행동을 하기 전
에 즐거움이나 행복 등의 긍정적 예기정서를 느끼기에
는 사전 사건이 부족하기 때문인 것으로 판단된다[49]. 
더욱이 본 연구에서는 다른 변수(태도, 지각된 행동통
제, 과거행동 빈도)에 의한 억제 효과(Suppression 
effect)가 발생한 것으로 추정된다[50][51].

지각된 가치는 태도에 유의한 영향을 미치는 것은 중
국인 소비자들이 디지털음악을 사용하는 효용에 대한 
총괄적인 평가가 높아지면 디지털음악 구매에 대한 태
도가 강해지는 것을 의미한다. 즉, 소비자들의 개인적 
기호, 욕구를 반영하는 가치부여 및 가격결정 등이 태
도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구 결과와 일치
한다[53-56]. 

본 연구는 다음과 같은 학술적 시사점을 지닌다. 우
선 디지털음악 구매의도에 대한 기존 연구들은 TPB 또
는 기술수용모델(TAM: Technology Acceptance 
Model) 등을 적용하는 경우가 많았는데, 본 연구가 지
각된 가치라는 새로운 변수를 추가하여 EMGB를 적용
하여 구매의도를 예측했다는 점에서 의의가 있다. 또한 
디지털음악 영역에서 지불의도(WTP: Willingness to 
pay), 불법 다운로드 행위(Illegal downloading) 등에 
관한 연구들이 많지만 구매의도에 대한 연구는 아직 미

적합도 종류 표준화 
계수 P 채택 

여부
H1: 태도 → 열망 .200 .002** 채택
H2: 주관적 규범 → 열망 -.104 .123 기각
H3: 긍정적 예기정서 → 열망 .038 .512 기각
H4: 부정적 예기정서 →  열망 .192 *** 채택
H5: 지각된 행동통제 → 열망 .727 *** 채택
H6: 과거행동 빈도 → 구매의도 .242 *** 채택
H7: 과거행동 빈도 → 열망 .153 .004** 채택
H8: 지각된 가치 → 태도 .822 *** 채택
H9: 지각된 가치 → 구매의도 .301 *** 채택
H10: 열망 → 구매의도 .579 *** 채택
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비한 상태라는 점을 고려할 때, 본 연구는 의미있는 연
구결과를 제시하고 있다. 

또한 본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 우선 
디지털음악 구매율이 매우 낮은 중국의 경우, 본 연구
결과는 구매의도를 증진시키기 위한 전략 수립에 유용
하게 활용될 것이다. 더불어 본 연구는 디지털음악 시
장의 발전을 위해서 판매, 구매, 저작권, 판권, 불법 다
운로드 등에 관한 입법의 당위성을 제시하고 있다. 그
리고 현재 중국 음악 앱 구매방식의 복잡성을 고려할 
때, 본 연구는 소비자를 중심으로 새로운 마케팅 전략
을 세우고 중국 디지털음악 소비패턴을 개선할 필요성
에 대해 제시하고 있다는 점에서 그 의미가 있다. 

위와 같은 기여점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같
은 한계점을 지니며, 이를 바탕으로 향후 연구 방향을 
제시하고자 한다. 첫째, 본 연구는 중국의 6개 음악 애
플리케이션을 대상으로 수행하였다. 향후 특정음악 애
플리케이션에 대한 연구 또한 수행되어야 할 것이다. 
둘째, 변수를 삽입하는데 있어 문화적 요소를 고려할 
필요가 있다. 예를 들어 주관적 규범 대신 ‘집단 규범’ 
또는 ‘집단 정체감’의 개념을 사용하거나, ‘자원획득 난
이도’ 변수를 활용해 지각된 행동통제 개념을 보다 구
체적으로 측정한다면 구매의도를 더욱 정확하게 예측
할 수 있을 것이다. 셋째, 향후에는 매개검증을 통해 변
수 간 직·간접효과를 검증하여 보다 구체적인 시사점을 
제시할 필요가 있을 것이다. 
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