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21세기의 문화와 사회를 표하는 키워드로 부각되었다. 재 우리 사회는 컨버 스의 진화

단계에 있어 두 번째 단계인 산업간 융합 단계, 즉 IT의 활용 범 가 확 되면서 방송, 통신, 

융, 자동차, 의료 등 다양한 산업 역이 융합되는 단계에 있으며, 본 연구의 상인 통신

ㆍ방송 결합상품은 이런 산업간 융합의 표  사례이다.

본 연구는 통신ㆍ방송 결합상품의 수용과정에 기술 신상품의 수용모델인 TAM을 용

하여 결합상품의 서비스특성이 소비자의 해당 상품 수용의도에 미치는 향을 분석하 다. 

연구결과, 통ㆍ방 결합상품의 주요 서비스특성인 렴한 비용(가격할인), 서비스 통합성, 선

택가능성이 소비자의 지각된 유용성, 지각된 이용편의성  지각된 험에 향을 주어 소비

자의 수용의도를 높일 수 있다는 것을 확인하 다.

본 연구결과는 통신ㆍ방송 결합상품의 수용과 확산을 해서 가격할인 략(요 략)과 

더불어 이용요 고지시스템, 납부시스템, 콜서비스시스템, 설치  A/S시스템의 통합과 같은 

시스템  통합(서비스 략), 그리고 이용자에게 선택권을  수 있는 결합상품  련 옵션
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들의 개발(상품 략)이 필요하다는 시사 을 제시하고 있다.

주제어 : 컨버 스, 통신ㆍ방송 결합상품, 기술수용모델(TAM), 서비스특성
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The Service Features Influencing the Acceptance of 

Telecommunication-Broadcasting Bundling in Convergence 

Environment

Jin-Bo Sim

Abstract : One of the key words that represent the culture and social phenomena in 

this 21st century is ‘Digital Convergence’. Presently our society is going through the 

second evolving phase of the convergence, integration between industries. Integration 

between industries refers to the phenomenon of integrating various industrial areas such 

as broadcasting, communication, finance, automobile, and medical treatment as the range 

of IT utilization becomes extended. The telecommunication-broadcasting bundling is a 

typical example of integration between industries.

This study analyzed the effect of the service features of the bundling on the 

customer’s acceptance intention by applying the innovative technology product acceptance 

model, TAM, in the process of accepting the telecommunication-broadcasting bundling.  

This study suggests three independent variables, the ‘low cost(discount)’, ‘service 

integrity’, and ‘selectability’, which affect perceived usefulness, perceived ease of use, and 

perceived risk, and figures out the actual influence as follows. 

In conclusion, these results suggest that in order to accept and spread the 

telecommunication-broadcasting bundling, it is necessary to establish ① the cost 

discounting strategy realize (price strategy), ② the fee noticing system, payment system, 

call-service system, and systemic integration including installation and A/S system 

integration, and develop (service strategy), ③ the bundling or related options that can 

provide users with selectability (product strategy).

Key words: Convergence, Telecommunication-Broadcasting Bundling, TAM, Service 

Features
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Ⅰ. 서  론

2009년 우리나라의 실질 국내총생산(GDP)은 약 980조 원으로, 세계 인 융 기 속

에서도 미미하지만 러스 성장을 기록했다. 반면에 그동안 우리 경제의 버 목이었던 

IT생산(실질)은 약 267조 원으로 년 비 3% 정도 하락한 것으로 추정된다(<그림 1> 

참조). 경제 기를 감안한다 하더라도 향후 IT산업의 향방에 한 우려를 낳게 되는 

목이다.

IT산업은 IMF 기를 극복하는 견인차 역할을 했다. 1998∼2000년의 실질 GDP 증가

율은 평균 4.6% 수 이었는데, 해당 기간 동안의 IT생산(실질) 증가율은 평균 23.8%에 

달했고, 특히 이동통신서비스의 매출 증가율은 평균 35.8%를 기록했다. 그러나 2000년  

반에 IT버블이 붕괴되고, 이후 IT산업의 성장기조가 둔화되기 시작했는데, 2004∼

2009년 동안 IT생산(실질) 증가율은 평균 3.2% 수 이었고, 이동통신서비스의 매출증가

율은 평균 6.2%로 하락했다. 이는 이동통신서비스의 성숙기가 도래하면서 IT산업의 

반  성장률이 둔화했음을 시사한다.

외 으로도 우리나라의 IT산업 경쟁력이 하락하고 있다는 증거들이 제시되고 있다. 

국의 EIU는 한국 IT산업 경쟁력이 2007년 3 에서 2008에 8 , 2009년에는 16 로 떨

어졌다고 발표했고, 세계경제포럼(WEF) 조사에서도 2008년 9 에서 2009년에는 11 로 

하락했다. 

이 같은 실에 해 문가들은 기존 IT서비스(특히, 이동통신서비스) 시장의 성장 

한계, 신규 서비스 활성화 미흡, IT에 한 소비자 지출 여력의 한계 등으로 인해 우리나

라 IT산업의 성장이 해되고 있다고 분석하고 있다. 한편, 이러한 성장 한계를 극복하

기 한 여러 방안이 모색되어 왔는데, 그  ‘융합(Convergence)’이 새로운 성장 동력으

로 많은 주목을 받고 있다. 

21세기의 문화ㆍ사회 상을 표하는 키워드  하나는 ‘디지털 컨버 스(Digital 

Convergence)’다. 경 학 분야에서는 Yoffie(1997)의 서에서 디지털 컨버 스라는 개

념이 처음으로 제시되었는데, 이는 디지털 기술이 목되면서 통신, 가 , 컴퓨터 등의 

기기들이 서로 유사한 기능을 가지게 되는 상을 의미한다. 통신ㆍ방송 실무분야에서는 

미국의 통신법 개정이 이루어지고 있던 1996년 무렵부터 컨버 스에 한 논의가 시작

되었는데, 이 시기에 컨버 스는 주로 통 인 통신 역과 인터넷, 방송, 콘텐츠 같은 

타 미디어 역이 상호 결합하는 상을 의미하는 개념으로 그 범 가 한정 이었다. 그
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러나 재 논의되고 있는 컨버 스의 범 는 통신과 방송, 통신과 융, 통신과 유통, 통

신과유통, 통신과 자동차 등  산업분야에 걸쳐 확 되고 있다(Bores et al., 2003). 

자료원: 한국은행(2010.04)  KAIT(2010.05) 웹사이트의 통계자료를 기 로 추정

<그림 1> 실질 국내총생산  IT생산 추이

컨버 스에 한 심이 높아지면서 이에 한 마  분야의 연구 역시 활발해지고 

있다. Wind & Mahajan(2002)은 컨버 스 상으로부터 다양한 마  과제가 생된다

고 주장하면서, 그 과제를 고객화(customization), 커뮤니티(community), 채 선택

(channel option), 선택도구(choice tools),가치경쟁(competitive value equation)의 에

서 다루고 있다. 결국, 컨버 스가 시  주류로 자리매김할수록 이에 따른 마  과

제를 효율 으로 수행할 필요성이 커지고 있다는 것이다.

한편, 한국 산원(2006)은 컨버 스가 ‘IT산업 내에서의 융합 → 산업 간의 융합 → 인

간과 IT의 융합’으로 진화해 나갈 것이며, 궁극 으로 Human Intervention이 극소화되

면서 인간의 오감을 기기가 체하는 방향으로 진화할 것이라고 망했다. 하지만 이러

한 궁극 인 컨버 스 시 의 도래에 앞서, 재 우리 사회는 산업 간 융합이라는 컨버

스의 두 번째 진화 단계를 밟고 있는 이다. 여기서 산업 간 융합이란 IT의 활용 범

가 확 되면서 방송, 통신, 융, 자동차, 의료, 력, 국방, 조선 등 다양한 산업 역이 

융합되는 상을 가리키는 것이다. 본 연구의 상인 통신ㆍ방송 결합상품(이하 통ㆍ방 

결합상품)은 바로 산업 간 융합의 표 인 사례라 할 수 있겠다. 

융합이 IT산업의 성장 모멘텀으로 작동하기 해서는 련 융합상품들이 시장에 수용

-확산되어야 하며, 마 터들은 어떻게 융합상품의 수용을 이끌어내야 할지를 고민해야 

한다. 이러한 에서 본 연구는 소비자들의 통ㆍ방 결합상품 수용의도에 향을 미칠 

수 있는 다양한 요인들 가운데 서비스 특성의 향력을 확인하고자 한다. 본 연구의 목

을 보다 상세하게 살펴보자면 다음과 같다. 첫째, 통ㆍ방 결합상품을 일종의 신상품



64  기술 신연구 18권 2호

으로 보았을 때, 고객의 신상품 수용에 향을 미치는 요인들을 확인한다. 둘째, 설문

조사를 통해 소비자의 통ㆍ방 결합상품 수용의도에 향을 미치는 서비스 특성이 무엇

인가를 실증 으로 검증한다. 셋째, 통ㆍ방 결합상품의 수용  확산을 한 략  시

사 을 제언한다.

이러한 연구목 을 해, 본 연구는 문헌고찰과 실증분석을 주 연구방법으로 결정했

다. 문헌고찰에서는 통ㆍ방 결합상품 수용요인, 소비자 신성, 기술수용모델(TAM)과 

련한 기존 문헌들을 연구하고, 실증분석에서는 구조방 식 모형으로 설계된 연구모형

과 연구가설을 제시한 후 소비자 설문조사를 통해 통계  분석을 수행하고자 한다. 통계

분석은 SPSS  AMOS 통계패키지를 활용할 것이고, 주요 분석에는 기 통계량, 모형

합성, 가설검정을 담고자 한다.

Ⅱ. 문헌연구

1. 통신서비스 번들링과 통ㆍ방 결합상품

결합상품과 결합 매라는 용어는 자주 혼용되고 있는데, 주로 규제 측면을 다룬 연구

들에서는 기통신사업법 시행령(2004.3.9)에서 사용한 결합 매라는 용어를 사용하고 있

다. 본 연구는 사업자 입장에서의 성격이 강한 ‘결합 매’ 신에 소비자 입장에서 인지하

기 용이한 ‘결합상품’이라는 용어를 사용하기로 한다. 결합상품(Bundling or Bundled 

Product)이란 ‘두 개 는 그 이상의 상품이나 서비스를 묶어 하나의 상품으로 매하는 

것’을 말하며, 일반 으로 결합상품은 개별상품을 별도로 매하는 경우에 비해 일정 정

도 할인된 가격으로 제공된다(구자춘, 2003).

TPS(triple play service: 유선 화+ 고속인터넷+IPTV)나 QPS(quadruple play 

service: TPS+이동 화) 같은 통ㆍ방 결합상품이 논의되기 이 까지 결합상품에 한 

연구는 주로 통신서비스 간의 번들링에 해서만 이루어져 왔다. 통신서비스 번들링 연

구들은 서비스 간의 결합을 통해 얻을 수 있는 경제  효과와 정 번들링 가격의 산출, 

그리고 번들링에 한 규제를 심으로 진행되어 왔다(이상승, 2001; Timothy 등, 2003; 

송진ㆍ류민희, 2004; 이내찬ㆍ변정욱, 2007; 박종찬 등, 2008; 강신원, 2008; 최정일, 2008; 

정충 , 2009). 이 가운데 이상승(2001)은 통신서비스 번들링이 소비자의 후생을 증진시
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키고, 공동생산  매의 경제(economies of joint production and sales)를 실 할 수 

있으며, 소비자의 충성심을 증 시킬 수 있는 유용한 도구라고 주장했다. 이후 유ㆍ무선 

통신서비스의 번들링이 가지는 유용성과 최  번들링 조합을 찾아내기 한 연구들이 

꾸 히 진행되어 왔으며(ShimㆍOh, 2006; Nam 등, 2006), 인지된 유사성과 같이 번들링

의 효과를 높일 수 있는 변수들을 찾아내는 연구도 일부 진행되었다(정 ㆍ한성수, 

2006). 그러나 재까지의 연구들 부분은 통신서비스에 한정하여 번들링의 효과  규

제 측면만을 다루어 왔을 뿐, 이종 역의 결합, 즉 통ㆍ방 결합상품까지 연구 역을 확

장하지는 못하고 있다.

2. 소비자의 통ㆍ방 결합상품 수용

통ㆍ방 결합상품은 일종의 신상품이라 부를 수 있다. 신(innovation)은 ‘무언가 새

로운 것(something new)’이라고 간단히 정의할 수 있다(Robertson, 1967). 그리고 이 같

은 맥락에서 신상품은 ’무언가 새로운 상품’으로 이해할 수 있는데, 그 ‘무언가’에 해 

김상훈(2004)은 신상품과 기존상품의 차이를 ‘제품 편익’, ‘기술  능력’, ‘소비 혹은 사

용패턴의 변화’라는 세 가지 측면으로 설명한 바 있다. 

통ㆍ방 결합상품은 소비자의 니즈를 만족시켜주는 정도인 ‘제품편익’을 증 시킬 수 

있고, 인터넷 네트워크를 이용해서 통신서비스와 방송서비스를 모두 이용할 수 있다는 

측면에서 ‘소비 혹은 사용패턴 변화’를 유발하며, 망업그 이드를 필요로 하고 진화된 음

성, 화상, 공유기술을 이용한다는 에서 ‘기술  능력’을 필요로 하는 신상품이라고 

단할 수 있겠다.

그 다면 고객들이 통ㆍ방 결합상품을 신상품으로 지각하고 수용하는데 있어서 어

떤 요인들이 작용하는가, 그리고 어떤 수용과정을 거치는가에 한 이해를 돕기 해 본 

연구는 신의 수용과 련한 ‘소비자 신성(Consumer Innovativeness)’과 ‘기술수용모

델(TAM; Technology Acceptance Model)’을 살펴보고자 한다.

2.1 소비자 신성

소비자 신성이란 사회체계내의 한 구성원이 다른 구성원보다 신을 먼  수용하는 

정도를 말한다(Gatignon & Robertson, 1985). 한, Rogers(1983)는 신성을 특정 개인

이 사회시스템 내에 있는 다른 소비자들에 앞서 신을 채택하는 정도라고 정의하 다.
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지 까지 소비자 신성에 해서 크게 두 가지 의 연구가 진행되어 왔다. 그 한 

가지는 신성을 타고난 개성(personality)이라고 주장하는 인데, Midgley & 

Dowling(1978), Joseph & Vyas(1884) 등의 연구에서 제시된 이다. 다른 은 

신성이 상황(domain) 는 제품 특정 (product-specific)이라는 주장으로, Gatignon & 

Robertson(1985), Goldsmith & Hofacker(1991) 등의 연구에서 제시되었다.

이상의 두 가지  에 어떤 것이 정답인가 결론내리기는 어렵지만, 소비자 신성

이 요성을 갖는 것은 소비자의 신제품 채택여부와 채택속도에 요한 향을 미치기 

때문이다(Hirchman, 1980). 이와 련하여 소비자의 신성이 신상품수용에 미치는 

향을 연구한 김용철 등(2005)은 기존 상품을 조기 수용한 신자가 컨버 스 련 신

상품에서도 신자일 가능성이 높다는 결론을 제시하고 있다.

2.2 기술수용모델(TAM)

Davis(1989)가 처음 제시한 TAM의 기본 모형은 기 이론, 자기효능이론(self-efficacy 

theory), 행동의사결정론, 신확산이론(IDT) 등 다양한 이론들을 기 로 하여 정립되었

는데, 그 핵심 개념은 신과 련된 개인의 인지  특성으로 인해 새로운 기술의 ‘지각된 

유용성(perceived usefulness)’과 ‘지각된 이용편의성(perceived ease of use)’이 그 기술 

는 신 제품에 한 태도에 향을 미치고, 그 게 형성된 태도가 사용의도에 향을 

미친다는 것이다. 

이후, 많은 연구자들이 TAM을 수정하고 발 시켜 왔는데, Dowing(1999)은 편리성

(convenience), 내용(contents), 형식(format), 정확성(accuracy), 시기 성(timeless)의 

5가지 구성요소를 사용한 확장모델을 제시했고, Karahanna 등(1999)은 심리학  개념을 

사용하여 TAM을 확장하면서 사회  향(social influence), 심리  근성(physical 

accessibility), 지원(support) 등의 변수가 지각된 유용성과 이용편의성에 향을 미치고 

있다고 주장하 다. Venkatesh & Davis(2000)는 TAM에 사회  향 로세스와 소비

자 인지 로세스를 추가하여 확장하고 이를 TAM2라고 명명하 다. 한, Yang & 

Yoo (2004)는 기존의 TAM을 재검토하여 정보시스템 수용에 한 태도를 구성하는 두 

가지 요소, 즉 인지  요소와 감정  요소를 구분하여 수정모형을 제시한 바 있다. 

결국 다양한 제품군을 상으로 지각된 유용성과 이용편의성의 선행(외부)변수들이 

연구되면서 TAM의 용 역이 차 확장되어 온 것인데, 그 선행변수들의 분류에 있

어서 김 우ㆍ문형도(2007)는 시스템 요인, 콘텐츠 요인, 개인  요인의 세 가지 범주의 
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분류방안을 제시한 바 있다. 

본 연구는 김 우ㆍ문형도(2007)의 분류방안에서 시스템 요인과 콘텐츠 요인을 하나

로 묶어 ‘상품특성’으로 분류하고, 여기에 ‘개인  속성’과 ‘외부  향’을 추가하여 세 

가지 범주로 선행(외부)변수들을 분류하고자 한다. 이런 분류의 장 은 김 우ㆍ문형도

(2007)의 분류방안에서 특정외부변수들로 별도 정리된 다수의 변수들을 포 하는 것이 

가능하다는 이다. <표 1>은  기 에 따라 기존 TAM 련 연구들에서 제시된 다양

한 선행변수들을 분류하여 보여주고 있다.

2.3 소비자 수용의도에 향을 미치는 통ㆍ방 결합상품의 서비스 특성

아직까지 통ㆍ방 결합상품의 수용과 확산을 상으로 하는 연구가 거의 없어서 결합

상품 수용의도에 향을 미치는 요인들에 한 문헌연구에는 한계가 있을 수밖에 없다. 

따라서 련연구 결과들은 다음과 같이 제한 이다.

연구자
선행(외부)변수

매개변수 결과변수 연구 상
상품특성 개인속성 외부  향

Dishaw & 

Strong(1999)

기능성,

업무기술 합성
사용 경험 과업특성

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

태    도,

이용의도,

실제이용

융,보험, 

우주항공 

로젝트

Venkatesh & 

Davis(2000)

이미지,

직무 련성,

출력품질,

결과실연성

경험 주  규범

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

이용의도,

실제이용
정보기술

Agarwal & 

Karahanna 

(2000)

개인  

신성,

도 감, 

자발성,

자기효능감,

즐거움

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

이용의도
world wide 

web

Taylor & 

Todd(2001)

자원  조건,

기술  조건,

양립가능성

 경험  주  규범

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

이용의도

Computing 

Resource 

Center 

(CRC)

<표 1> 지각된 유용성과 지각된 이용편의성의 선행(외부)변수에 한 기존 연구
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Zain et al. 

(2005)

시스템특성,

정보품질

사용자 

여도,

사용자 경험,

사용자 계,

직무특성,

경 층의 

지원,

인구통계 

특성

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

이용의도,

실제이용

329개 

제조업체

Hong et al. 

(2005)

결과물 

일치성,

조작성,

화면크기,

이용지식,

자기효능감

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

이용의도  자도서

이정섭ㆍ장시

 (2003)

이미지, 

근성,

결과실연성,

직무 련성,

결과품질,

감정, 

자기효능
 사회  향

지각된 

유용성,

지각된 

용이성,

지각된 가치

이용의도

지식경  

시스템

(KMS)

김문구ㆍ박종

 (2006)

실용 가치,

쾌락 가치,

재무 험,

성능 험

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

이용의도
와이 로 

서비스

이승희 등 

(2007)

기술 신성,

자기효능감,

유행 여

지각된 

유용성,

지각된 

용이성,

지각된 

즐거움

구매 의도
T-Commer

ce 패션쇼핑

남종훈(2007)

비용,

즉시 속성,

서비스품질

부합성,

자기효능감,

신성향

 고 향

지각된 

유용성,

지각된 

용이성,

지각된 

유희성

이용의도
성/지상  

DMB

차윤숙ㆍ정문

상 (2007)

연결성, 

이동성,

상황 제공성,

합성, 

신뢰성,

개인정보보호,

인지된 

유용성

태    도, 

사용의도

모바일 

서비스

손용정(2007)

서비스품질,

이동성,

속성

개인 신성 사회  향

지각된 

유용성,

지각된 이용 

편리성

이용의도 모바일뱅킹
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김 우ㆍ문형

도 (2007)

시스템특성,

컨텐츠특성,

개인 특성,

즐거움
 주  규범

지각된 

유용성,

지각된 

용이성

사용행 , 

의도
신기술 수용

주  등(2008)은 융합상품이 기존 상품과 유사하다고 지각할수록 수용의도가 유의

으로 증가한다는 것을 확인했고, 박용우(2005)는 Dataquest(2004, 2005)의 조사결과를 

바탕으로 국내보다 앞서 통ㆍ방 결합상품을 출시한 유럽과 북미지역 소비자들의 TPS 

수용 결정요인을 서비스특성 측면에서 다음과 같이 정리한 바 있다.

먼 , 유럽에서 TPS에 한 소비자의 향후 수용의도를 악하기 해 동일 사업자로

부터 제공받는 결합상품에 해 소비자들의 심이 어느 정도인지를 질문하여 평균 

22%의 응답자가 결합상품 제공에 높은 심을 나타냈으며, 특히, 화선을 이용한 TV 

서비스 제공에 해 가장 높은 심을 가진 것으로 확인되었다. 유럽 소비자들의 TPS 

채택 결정요인별 순 는 ① 렴한 서비스요 , ② 통합콜 서비스, ③ 재보다 빠른 인

터넷 연결, ④ 통합과  서비스, ⑤ 동일 사업자를 통한 인터넷 속, ⑥ 선택 가능성, ⑦ 

동일 사업자를 통한 무선통신, ⑧ 주변의 권유, ⑨ 재의 불만족 순으로 나타났다.

한편, 북미지역 소비자들의 TPS 채택 결정요인별 순   수(7  척도)는 ① 렴

한 비용(6.24), ② 통합콜 서비스(5.91), ③ 통합과  서비스(5.72), ④ 선택 가능성(4.64), 

⑤ 동일 사업자를 통한 인터넷 속(4.21), ⑥ 주변의 권유(4.19), ⑦ 동일 사업자를 통한 

무선통신(4.04), ⑧ 재의 불만족(3.85) 순으로 확인되었다. 이상 유럽과 북미지역의 조

사결과는 소비자들이 렴한 비용과 서비스 통합(동일 사업자를 통한 서비스 제공)을 결

합상품 수용 시에 요하게 고려한다는 것을 보여주고 있다. 

Ⅲ. 연구설계

1. 연구가설  연구모형

본 연구는 TAM을 기본으로 통ㆍ방 결합상품의 서비스특성을 외부변수로, 그리고 지

각된 유용성, 지각된 이용편의성, 그리고 지각된 험을 매개변수로, 소비자의 결합상품 

수용의도를 결과변수로 하는 인과 계 모형을 제시하고자 하며, 소비자 신성의 조 효
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과를 추가로 확인하고자 한다. 

1.1 렴한 비용(low cost)

통신  방송사업자들은 개 단일상품을 별개로 구매하는 것보다 할인된 가격이나 

요 으로 결합상품을 출시하여 소비자들의 경제  욕구를 자극하고 있다. Wathieu 등

(2004)은 가격할인이 즉각 인 매출 증  효과를 가져 오고, 따라서 마 터들은 가격할

인을 요한 매 진 요소로 활용하고 있음을 밝히고 있으며, 김동훈ㆍ이흔후(2007)는 

소비자들이 가격할인을 일시  이벤트로서가 아니라 일상 인 시장 상으로 인지하며, 

할인에 한 정보를 구매결정시에 요한 평가요소로써 고려한다고 주장했다. 통ㆍ방 결

합상품 같은 신상품에 있어서, Rogers(2003)는 신의 채택률에 결정 인 향을 미치

는 요인의 하나로 가격요인을 제시하고 있으며, Dataquest(2004, 2005)의 조사결과 역시 

TPS 수용에 있어 렴한 비용이 요한 향요인임을 보여주고 있다. 따라서 요 이 

렴할수록 소비자가 지각하는 통ㆍ방 결합상품의 유용성이 높아져 수용의도를 자극할 수 

있다는 가설을 세울 수 있겠다.

가설 1-1. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 요 이 렴하다고 지각할수록 소비자의 지각

된 유용성은 높아질 것이다.

한편, 문태 ㆍ박주 (2007)은 과다한 가격할인이 오히려 지각된 험을 더 높일 수도 

있지만, 비계획  구매성향을 가진 소비자들의 경우 가격할인에 따른 험을 오히려 낮

게 지각한다는 연구결과를 제시했다. 통ㆍ방 결합상품에서는 이미 개별상품의 이용경험

을 기 로 일종의 거가격을 설정한 소비자들이 이용자의 다수를 차지한다. 따라서 개

별상품의 단순합계 액보다 렴한 결합상품 요 을 과 하는 경우 소비자들은 구매에 

따른 험을 일 수 있다고 단할 가능성이 높아질 것이다. 

가설 1-2. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 요 이 렴하다고 지각할수록 소비자의 지각

된 험은 낮아질 것이다.
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1.2 서비스 통합성(service integrity)

여기서 말하는 서비스 통합이라는 개념은 ‘각기 상이한 사업자로부터 제공받는 여러 

종류의 통신ㆍ방송 서비스를 하나의 사업자로부터 제공받음으로써 발생하는 이 ’을 의

미한다. 구체 으로는 통합과  서비스(Single Billing)와 통합콜 서비스(Single Calling)

를 단일한 사업자로부터 제공받는 것을 말하는 것이다. 다양한 통신ㆍ방송 서비스가 동

일 사업자로부터 제공됨으로써 소비자는 번거로운 요  납부 차를 간소화할 수 있고, 

복잡한 AS 요청을 간단하게 처리할 수 있기 때문에 결합상품의 유용성을 지각하게 될 

것이며, 더불어 통ㆍ방 결합상품이 그만큼 이용하기 편리한 상품이라는 지각을 유도할 

수 있다. 

Dataquest(2004, 2005)의 조사결과에서도 소비자들이 TPS를 수용하는 이유로서 렴

한 비용다음으로 이러한 서비스 통합성을 높게 평가하고 있다는 것을 보여주고 있다.

가설 2-1. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 서비스 통합성을 높게 지각할수록 소비자의 

지각된 유용성은 높아질 것이다. 

가설 2-2. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 서비스 통합성을 높게 지각할수록 소비자의 

지각된 이용 편의성은 높아질 것이다. 

가설 2-3. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 서비스 통합성을 높게 지각할수록 소비자의 

지각된 험은 낮아질 것이다. 

1.3 선택가능성(selectability)

본 연구에서 다루는 선택가능성은 제품선택에 있어서의 다양성 추구(variety-seeking) 

욕구  행 와 련된 것이 아니라, 다양한 옵션 가운데 소비자가 특정 옵션을 선택할 

수 있는 가능성을 의미한다. Dataquest(2004, 2005)의 조사결과는 다양한 결합상품 옵션

을 선택할 수 있다는 을 TPS 수용의 주요 요인으로 제시하고 있으며, 국내ㆍ외 주요

사업자들이 출시한 결합상품 역시 2∼4가지 서비스를 다양하게 결합한 옵션 형태가 주

를 이루고 있음을 확인할 수 있다. 이는 소비자들에게 선택가능성을 부여함으로써 소비

자들로 하여  스스로 통제권을 가지고 있다는 인식을 심어주는 략에 해당하겠다. 

다양한 결합상품 옵션 가운데 자신의 통신ㆍ방송 이용행태에 합한 옵션을 선택할 

수 있다는 은 소비자에게 해당 결합상품이 이용하기 편리하고, 유용하다는 인식을 심
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어 과 동시에 지각된 험을 감소시키는 결과를 가져올 것이다. 

가설 3-1. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 선택가능성을 정 으로 지각할수록 소비자

의 지각된 유용성은 높아질 것이다. 

가설 3-2. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 선택가능성을 정 으로 지각할수록 소비자

의 지각된 이용편의성은 높아질 것이다. 

가설 3-3. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 선택가능성을 정 으로 지각할수록 소비자

의 지각된 험은 낮아질 것이다. 

1.4 지각된 이용편의성(perceived ease of use)

Davis(1989)의 TAM에서 지각된 이용편의성은 “이용자가 그 기술을 사용하는 것이 

어렵지 않거나 많은 노력을 요구하지 않는다고 믿는 정도”로 정의된다. 지각된 이용편의

성은 지각된 유용성과 함께 소비자의 태도와 행 의도에 향을 미치는 요한 변수로 

연구되어 왔으며, 더불어 지각된 유용성에도 향을 미치는 것으로 확인되었다(이정섭ㆍ

장시 , 2003; 김문구ㆍ박종 , 2006 등). 

본 연구에서는 지각된 이용편의성을 ‘소비자가 통ㆍ방 결합상품을 구매(수용)하고 사

용하는 것이 어렵지 않거나 많은 노력을 요구하지 않는다고 믿는 정도’라고 정의하고, 다

음과 같은 연구가설을 제시한다.

가설 4. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 이용편의성을 높게 지각할수록 해당 결합상품에 

한 소비자의 지각된 유용성은 높아질 것이다.

가설 5. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 이용편의성을 높게 지각할수록 해당 결합상품에 

한 소비자의 수용의도는 높아질 것이다.

1.5 지각된 유용성(perceived usefulness)

Davis(1989)의 TAM은 “신념 → 행동에 한 태도 → 행동의도 → 실제행동”사이의 

계를 설명하는 합리  행동이론(TRA: the theory of reasoned action)을 수용하고, 그 

에서 신념 신에 지각된 유용성과 지각된 이용편의성을 사용하고 있다. 이 에서 지

각된 유용성이란 “이용자가 그 기술을 이용하면 성과를 높일 수 있다고 믿는 정도”라고 
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정의된다. 이를 본 연구의 상인 통ㆍ방 결합상품에 용시키면 ‘소비자가 통ㆍ방 결합

상품을 수용하면 삶의 질을 높일 수 있다고 믿는 정도’라고 조작 인 정의를 내릴 수 있

겠다. 여기서 ‘성과’ 신에 ‘삶의 질’이라는 용어를 사용한 것은 개인(가정) 소비자의 경

우에는 삶의 질을 높이는 것이 곧 통신ㆍ방송서비스를 통해 얻는 성과이기 때문이다. 

한편, 기 TAM에서 지각된 유용성과 행 의도를 연결시키는 매개변수 역할로 제시

되었던 기술에 한 태도(attitude)는 이후의 연구들에서 요한 매개변수가 아니라는 것

으로 확인되었다(Venkatesh & Davis, 1996; Venkatesh, 1999; Venkatesh and Morris, 

2000; 박 희, 2006). 따라서 본 연구에서도 지각된 유용성이 태도라는 매개변수를 거치지 

않고 바로 통ㆍ방 결합상품의 수용의도에 향을 미친다는 연구가설을 제시하는 바다.

가설 6. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 유용성을 높게 지각할수록 해당 결합상품에 한 

소비자의 수용의도는 높아질 것이다.

1.6 지각된 험(perceived risk)

Cox & Rich(1964)는 제품과 서비스 이용과정에서 소비자가 의사결정 결과에 해 불

확실성과 기 되는 손실을 지각한다고 제시하 다. Stone & Gronhaug(1993)는 지각된 

험을 ‘구매나 이용행 의 결과에 한 일반인의 주 인 불확실성, 그리고 구매나 이

용과정에서 발생할 수 있는 손실에 한 일반인이 주 인 기 치’라고 정의하고 있다. 

즉, 지각된 험은 소비자가 구매의사결정과정에서 회피하고자 하는 제품  서비스의 

성과라고 할 수 있는 것이다. 

최근에도 이러한 지각된 험이 소비자의 태도  의사결정에 향을 미친다는 것을 

확인하는 다양한 연구결과들이 제시되고 있다(Pavlou, 2003; 성률 등, 2003; Wu & 

Wang, 2005; 김해룡 등, 2005; 박 희, 2006; 이국용 등, 2005; 김문구ㆍ박종 , 2006 등). 

이상의 연구들을 바탕으로 본 연구에서는 지각된 험이 소비자의 통ㆍ방 결합상품 수

용의도에 향을 미칠 것이라는 다음과 같은 가설을 제시한다.

가설 7. 소비자가 통ㆍ방 결합상품의 험을 높게 지각할수록 해당 결합상품에 한 

소비자의 수용의도는 낮아질 것이다.
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1.7 신성(innovativeness)의 조 효과

정보기술에 해 높은 신성을 가진 개인이 상  이 (유용성), 사용용이성(이용편

의성)에 해 보다 정 이며, 따라서 새로운 신기술이나 시스템에 해 더욱 높은 

사용의도를 가진다는 것은 이미 많은 연구들에서 확인되고 있다(Agawal & Prasad, 

1998; O’Cass & Fenech, 2003; 김상훈ㆍ장지윤, 2005; 이승희 등, 2007; 이종호, 2007). 이

러한 연구들에서 소비자 신성은 지각된 용이성과 지각된 이용편의성  신제품 사

용의도에 직 인 향을 미치는 개인  속성으로 간주되고 있는 것이다. 

한편, 신성의 조 효과를 확인한 연구들도 제시되고 있는데, Agarwal & Prasad(1997)

의 연구에서 개인의 신성은 정보기술의 이용의도와 지각된 유용성ㆍ지각된 이용편의성 

사이에서 조 효과를 미치는 것으로 확인되었다. 

가설 8-1. 소비자의 신성은 통ㆍ방 결합상품에 한 지각된 유용성과 해당 상품의 

수용의도 사이에서 조 효과를 미칠 것이다. 

가설 8-2. 소비자의 신성은 통ㆍ방 결합상품에 한 지각된 이용편의성과 해당 상

품의 수용의도 사이에서 조 효과를 미칠 것이다. 

<그림 1> 연구모형 : 통ㆍ방 결합상품 수용의도에 향을 미치는 결합서비스 특성

2. 연구 상과 자료수집

본 연구의 상은 통신과 방송서비스를 결합한 통ㆍ방 결합상품( 고속인터넷, TV, 
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유선/무선/인터넷 화로 구성)으로, 이미 국내에 수십여 종의 결합상품이 있음을 감안하

여 통신사업자들이 출시한 기존상품을 임의 으로 재구성한 결합상품을 응답자들에게 

제시하는 방식을 취한다. 단, 기업의 명성이나 랜드 이미지가 주는 향력을 배제하기 

해 사업자의 회사명은 밝히지 않기로 했다. 

응답자들은 보기카드 형식으로 제시된 결합상품을 보고서 설문에 응하게 되는데, 보

기카드는 본 연구에서 사용되는 3가지 외부변수( 렴한 비용, 서비스통합성, 선택가능

성)에 한 정보를 포함하여 제시하도록 설계되었다. 

한편, 응답자들은 연구에 합한 2가지 기본 조건을 충족시켜야 하는데, 그 기본조건

은 ⑴ 아직까지 가정에서 통ㆍ방 결합상품을 구매하지 않은 응답자여야 한다는 것과, ⑵ 

통신, 방송 상품을 구매하는데 있어서 가정 내의 의사결정권을 가지고 있거나, 향력을 

행사할 수 있는 응답자여야 한다는 이다. 이러한 조건에 부합하는 응답자들을 얻기 

해, ㆍ충남지역의 야간 학(원) 2개소와 연구소 2개소, 공서 1개소, 일반기업 2개

소에서 표본을 수집하 으며, 표본의 선정은 편의표본추출방식에 의했다.

2009년 6-7월에 걸쳐 총 700부의 설문지를 배포하여 의 조건에 부합하는 352부를 

회수하 고, 이 에서 응답이 일부 락되어 있거나 지나치게 불성실한 응답으로 일 한 

13부를 제외한 339부가 실제 통계분석에 활용되었다.

3. 변수의 측정과 분석방법

응답자들의 통신ㆍ방송서비스 이용행태와 인구통계  특성을 제외한 설문항목들과 

각 변수의 조작  정의를 다음의 <표 2>에서 보는 같이 변수별로 정리해보았다.

측정항목들은 3개의 독립변수, 3개의 매개변수, 1개의 종속변수, 1개의 조 변수별로 

각각 3-4개씩으로 구성되었으며, 주로 TAM과 련된 국내외의 기존연구들에서 항목을 

차용하고 이를 변형하여 Likert 7  척도(1: 매우 그 지 않다∼7: 매우 그 다)로 설계

했다. 단, 서비스통합성과 선택가능성은 련된 기존연구가 거의 없는 계로 임의 으

로 항목을 설계하 다.
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변수 조작  정의 측정항목 항목수 출   처

지각된 

유용성

소비자가 통ㆍ방 결합상품을 구

매하면 삶의 질을 높일 수 있다고 

믿는 정도

ㆍ삶의 질 향상

ㆍ 반  가치 인식

ㆍ 반  유용성 인식

3
Venkatesh & 

Davis (2000) 변형

지각된 

이용편의성

소비자가 통ㆍ방 결합상품을 구

매하고 사용하는 것이 어렵지 않

거나 많은 노력을 요구하지 않는

다고 믿는 정도

ㆍ노력의 감소

ㆍ명확한 이해

ㆍ편리성

ㆍ이용의 용이성

4
Venkatesh & 

Davis (2000) 변형

지각된 험

통ㆍ방 결합상품을 구매하는 것

에 한 소비자의 주 인 불확

실성과 구매나 이용과정에서 발

생할 수 있는 손실에 한 소비자

의 주  기 치

ㆍ품질에 한 비확신

ㆍ기능에 한 비확신

ㆍ이용요 의 부담감

3

Stone & 

Gronhaug(1993), 

김문구ㆍ박종 (2

006) 변형

통ㆍ방 

결합상품 

수용의도

통ㆍ방 결합상품을 구매하겠다는 

소비자의 주  의지 수

ㆍ구매 의사 여부

ㆍ구매할만한가의 단

ㆍ구매할 마음의 여부

4
이승희 등(2007) 

변형ㆍ추가

신성
사회시스템 내에 있는 타 소비자

들에 앞서 신을 채택하는 정도

ㆍ도  성향 

ㆍEarly Adopter 성향

ㆍ 신 수용 경험

3

Lin & 

Jeffres(1998) 

변형ㆍ추가

렴한 비용
통ㆍ방 결합상품의 가격할인에 

한 소비자의 주 인 평가

ㆍ할인률의 정성

ㆍ할인 만족

ㆍ요  합리성 인지 

ㆍ 렴한 비용 인지

4
남종훈(2007) 

변형ㆍ추가

서비스 

통합성

단일사업자가 통ㆍ방 결합상품을 

제공함으로써 발생하는 편익의 

지각 정도

ㆍ통합 요 청구 평가

ㆍ통합 요 납부 평가

ㆍ통합 AS서비스 평가

ㆍ통합콜서비스 평가

4 -

선택가능성

통ㆍ방 결합상품 옵션 수  선택

가능성에 한 소비자의 주

인 평가

ㆍ옵션 수의 정성

ㆍ옵션 구성 만족

ㆍ선택가능성 

ㆍ선택 기회 제공 

4 -

<표 2> 주요변수들의 조작  정의와 측정항목 구성
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Ⅳ. 연구결과

1. 표본의 특성

설문조사 응답자들의 인구통계  특성은 다음의 <표 3>과 같다. 응답자들의 성별은 

남ㆍ여 비율이 비교  고르게 분포되었고, 연령 에서는 30 의 비 이 가장 높았다

(31.6%). 학력에서는 학 재학   졸이 56.1%로 다수를 차지하고 있고, 재 동거 

가족 수에서는 3-4명이 70%인 것으로 확인되었으며, 응답자 가정의 월평균 소득은 

300-700만원 수 이 체의 69.3%를 차지하는 것으로 나타났다. 

한편, 응답자들은 상했던 로 유선 고속인터넷, 유선 화, 무선 화, 공 TV, 

이블TV와 같은 통신ㆍ방송상품에 해 높은 수 의 이용경험을 가지고 있는 것으로 

확인되었고, 비교  새로운 상품인 무선인터넷에서 49.0%, 인터넷 화(VoIP)에서 21.2%, 

성/지상  DMB에서 37.7%의 이용경험을 나타냈다. 

응답자 가정의 월평균 통신서비스 련 지출은 평균 18만 2천원으로 나타났는데, 주로 

10-30만원 수 으로 응답한 응답자가 가장 많았다. 한, 월평균 방송서비스 련 지출

은 평균 1만 7천원이며, 1만원이라고 답한 응답자가 가장 많았다. 

성별 남 여 계

빈도(명) 184 155

339명

(100%)

비율(%) 54.3 45.7

연령 21-25세 26-30세 31-40세 41-50세 51세 이상

빈도(명) 63 53 107 75 41

비율(%) 18.6 15.6 31.6 22.1 12.1

최종학력 고졸 학재학/ 졸 학원 재학 석사 박사

빈도(명) 96 190 17 16 20

비율(%) 28.3 56.1 5.0 4.7 6.0

동거 가족 수 1명(본인) 2명 3명 4명 5명 이상

빈도(명) 14 44 109 128 44

비율(%) 4.1 13.0 32.2 37.8 13.0

월평균 소득 100-300만원 300-500만원 500-700만원 700-1000만원 1000만원 이상

빈도(명) 67 131 104 31 6

비율(%) 19.8 38.6 30.7 9.1 1.8

<표 3> 응답자들의 인구통계  특성
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2. 연구변수에 한 확인  요인분석 결과

연구모형에 한 확인  요인분석 결과는 다음의 <표 4>와 같다. 표 부하량은 모두 

0.5 이상으로 나타났고, 개별 측정변수들의 복합신뢰도(composite reliability)는 0.7이상

으로 나타났으며, AVE(분산추출값)는 0.5이상으로 나타나 Bagozzi & Yi(1991)가 제시한 

기 을 충족시키고 있다. 

연구변수 측정항목 표 부하량 측정오차 t값 복합신뢰도 분산추출값

지각된 유용성

유용성1 .601 .051 12.231

.962 .930유용성2 .932 .042 24.49

유용성3 .885 - -

지각된 

이용편의성

편의성1 .534 .103 8.275

.936 .834
편의성2 .805 .116 11.173

편의성3 .839 .107 11.392

편의성4 .615 - -

지각된 험

험1 .901 .206 9.376

.884 .792험2 .915 .228 9.349

험3 .504 - -

수용의도

수용의도1 .894 .121 13.468

.966 .897
수용의도2 .938 .108 13.904

수용의도3 .952 .115 14.024

수용의도4 .629 - -

렴한 비용

비용 렴1 .847 - -

.972 .922
비용 렴2 .899 .053 20.844

비용 렴3 .866 .053 19.813

비용 렴4 .672 .065 13.68

서비스 통합성

통합성1 .644 - -

.956 .882
통합성2 .679 .087 10.978

통합성3 .935 .103 13.846

통합성4 .897 .097 13.6

선택 가능성

선택성1 .712 - -

.955 .876
선택성2 .852 .090 14.365

선택성3 .813 .086 13.814

선택성4 .705 .091 12.084

복합신뢰도 = (∑표 재치)2 / <(∑표 재치)2 + (측정변수의 오차항)> : 0.7이상

평균분산추출값(AVE) = (∑표 재치2) / <(∑표 재치2) + (측정변수의 오차항)> : 0.5이상

※ 확인  요인분석에 한 타당성 분석 결과

χ2 = 284.11, df = 210, p값 = 0.00, χ2/df = 1.35

RMSEA = 0.032, GFI = 0.941, AGFI = 0.901, NFI = 0.958, IFI = 0.989, CFI = 0.989

<표 4> 연구변수에 한 확인  요인분석 결과
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한편, 연구모형에 한 별타당성을 보다 엄격한 기 으로 평가하기 하여 다음의 2

가지 조건을 만족시키는 지의 여부를 검토하 다. 첫째, 구성개념간 상 계를 보여주

는 ∅계수의 신뢰구간(즉, ∅±2SE)에 1.0이 포함되지 않아야 하고(Anderson & Gerbing, 

1982), 둘째, 평균분산추출값(AVE)이 모든 구성개념 간 상 자승치(squared correlation)

보다 커야 한다(Fornell & Lacker, 1981).

<표 5>는 평균분산추출값(AVE)의 제곱근이 상 계수 값을 상회하는지의 여부를 검

토한 결과이다. 구성개념간의 상 계를 나타내는 ∅계수의 95% 신뢰구간(즉, ∅±2×표

오차)에 1.0이 포함되지 않았고, 평균분산추출값의 제곱근이 상 계수와 비교하여 모두 

큰 것으로 나타나 구성개념들 간의 별타당성이 확인되었다(Fornell and Lacker, 1981).

구 분 
지각된 

유용성 

지각된 

이용편의

지각된 

험
수용의도

렴한 

비용

서비스 

통합성

선택 

가능성

지각된 유용성 .964 -

지각된 이용편의 .913 .545 -

지각된 험 .890 -.197 -.348 -

수용의도 .947 .652 .555 -.370 -

렴한 비용 .956 .472 .346 .008 .313 -

서비스 통합성 .939 .598 .510 -.046 .383 .460 -

선택 가능성 .936 .581 .641 -.238 .587 .456 .589 -

<표 5> 구성개념간 상 계와 별타당성 분석

3. 연구모형 합도  연구가설 검정결과

카이자승 통계량(χ2)은 측정모형의 반  합도를 평가하기 해 사용되는 가장 기

본 인 자료로써, 일반 으로 χ2에 한 P값이 0.05이상이면 바람직한 것으로 평가하는

데, 본 수정측정모형은 χ2= 486.273, P값이 0.00으로 나타나 이 기 에 미달하는 것으로 

나타났다. 하지만, χ2는 샘 크기에 지나치게 민감하여 기각 확률이 높아질 가능성이 많

기 때문에 χ2/df(자유도) 비율을 합도의 단기 으로 사용하는 경우가 많으며, 이 경

우 합성 기 은 5이하이다(Bentler & Bonnett, 1989). 본 연구모형의 χ2/df(자유도) 비

율은 486.273/242 = 2.009로 나타났는데, 이는 상기 기 을 충족시키고 있어 모형이 합

하다는 것을 설명해 다.

한편, GFI, AGFI, NFI, CFI값은 0.9를 넘는 경우 모형이 합한 것으로 단하게 되는
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데, 본 연구모형의 경우 GFI값이 0.905, AGFI값이 0.862, NFI값이 0.928, CFI값이 0.962

로 확인되었다. 한, RMR의 경우에는 그 값이 0.1 이하인 경우 합성을 인정하게 되

는데 본 연구모형의 RMR값은 0.096으로 나타났다. 이상 부분의 합도 기 치들이 충

족되는 것으로 확인되어, 연구가설 검정을 수행하 다.

다음의 <표 6>은 구조방정식 모형으로 설계된 12개 연구가설 각각에 한 표 화 경

로계수(Standardized Regression Weights), 표 오차, t값  유의수  도출 수치를 보여

주고 있으며, 이에 따른 연구가설의 채택여부를 확인시켜 다. 이 결과를 그림으로 표

한 것이 <그림 2>이며, 그림 속의 수치는 표 화 경로계수를 나타낸다.

연구가설 검정 결과, 렴한 비용이 지각된 험에 음(-)의 향을 미칠 것이라는 가

설 1-2와 서비스 통합성이 지각된 험에 음(-)의 향을 미칠 것이라는 가설 2-3의 두 

가지 가설을 제외한 나머지 가설들이 모두 채택되었다. 기각된 가설들은 모두 지각된 

험에 향을 미치는 요인을 확인하는 연구가설이었는데, 실증분석 결과는 소비자의 결합

상품 수용 련 험을 여주는 요인이 렴한 비용이나 서비스 통합에 따른 혜택보다

는 선택가능성이라는 것을 잘 보여주고 있다. 

연구가설
가설의 

방향

표 화 

경로계수
S.E. t p 채택여부

(H 1-1) 렴한 비용→지각된 유용성 + .105 .057 2.107 .035 채택

(H 1-2) 렴한 비용→지각된 험 - .056 .045 0.865 .387 기각

(H 2-1) 서비스통합성→지각된 유용성 + .160 .061 2.720 .007 채택

(H 2-2) 서비스통합성→지각된 이용편의성 + .184 .046 2.593 .010 채택

(H 2-3) 서비스통합성→지각된 험 - .030 .049 0.388 .698 기각

(H 3-1) 선택가능성→지각된 유용성 + .490 .108 6.332 .000 채택

(H 3-2) 선택가능성→지각된 이용편의성 + .558 .075 6.477 .000 채택

(H 3-3) 선택가능성→지각된 험 - -.303 .072 -3.583 .000 채택

(H 4) 지각된 이용편의성→지각된 유용성 + .129 .102 2.016 .044 채택

(H 5) 지각된 이용편의성→수용의도 + .272 .072 4.124 .000 채택

(H 6) 지각된 유용성→수용의도 + .445 .043 6.963 .000 채택

(H 7) 지각된 험→수용의도 - -.188 .054 -3.898 .000 채택

<표 6> 구조방정식 모형에 의한 연구가설 검정결과
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<그림 2> 구조방정식 모형 검증 결과

4. 소비자 신성의 조 효과에 한 검정결과

앞서 Agarwal & Prasad(1997)의 선행연구를 바탕으로 지각된 유용성, 지각된 이용편

의성과 수용의도 사이에서 소비자의 신성이 조 효과를 나타낼 것이라는 연구가설을 

제시했다. 

조 변수의 검증방법으로는 주로 조 회귀분석(moderated multiple regression: MMR)

과 하 집단별 상 계수 비교법(subgroup-based correlation coefficients: SCC)이 사용

되는데, 본 연구는 이 에서 조 회귀분석을 이용했다. 

분석결과는 다음의 <표 7>와 같은데, 표에서 보는 바와 같이 신성의 조 효과는 확

인할 수 없었고, 따라서 가설 8-1과 8-2는 기각되었다. 이러한 결과는 개인  신성향

이 지각된 유용성ㆍ이용편의성과 수용의도 사이에서 조 변수로 작용한다기보다는 유용

성과 이용편의성에 향을 미치는 독립변수로 작용한다고 보는 기존 연구들을 뒷받침한

다(Argawal & Karahanna, 2000; 이승희등, 2007; 남종훈, 2007, 손용정, 2007 등).
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목 단계 투입변인 R2 ∆  ∆ ∆  
유의확률

지각된 유용성과 사

용의도 사이에서 

신성의 조 효과

1 지각된 유용성 → 수용의도 .445 - 228.329 .000

2 지각된 유용성, 신성 → 수용의도 .436 .009 .417 .519

3
지각된 유용성, 신성, 지각된 유용

성× 신성 → 수용의도
.437 .002 1.434 .232

지각된 이용편의성과 

사용의도 사이에서 

신성의 조 효과

1 지각된 이용편의성성 → 수용의도 .272 - 111.957 .000

2
지각된 이용편의성, 신성 → 수용

의도
.274 .002 1.004 .317

3

지각된 이용편의성, 신성,

지각된 이용편의성× 신성 → 수용

의도

.274 .000 .107 .744

<표 7> 신성의 조 효과 분석을 한 계  다 회귀분석 결과

 

Ⅴ. 결론  제언

지 까지 통신서비스 결합 매에 련한 부분의 연구들은 번들링의 효과  규제 

측면만을 주로 다루어 왔을 뿐, 소비자의 결합상품 수용에 한 마  의 연구는 

거의 없었다. 본 연구는 통신ㆍ방송 결합상품의 시장확산과 련하여 소비자들의 결합상

품 수용과정을 TAM으로 설명하고, 소비자들의 수용의도에 향을 미치는 서비스특성

을 확인하여 다음과 같은 연구결과  시사 을 도출하 다.

첫째, 결합상품에 한 소비자의 지각된 유용성과 이용편의성이 해당 결합상품 수용

의도에 향을 미치고 있음을 확인하 다. 즉, 지각된 이용편의성이 수용의도에 직  

향을 미침과 동시에 지각된 유용성에 향을 주어 간 인 향을 미치기도 한다는 

을 확인하 고, 지각된 유용성이 수용의도에 큰 향(표 화 경로계수: .445, t값: 

6.963, p<.001)을 미친다는 사실 역시 확인할 수 있었다. 이는 통신ㆍ방송 결합상품의 수

용과정에 TAM을 용할 수 있음을 보여주는 결과라 하겠다.

둘째, 지각된 험이 소비자의 태도에 부정  향을 미치고 있음을 주장한 선행연구

들(Pavlou, 2003; 성률 등, 2003; Wu & Wang, 2005; 김해룡 등, 2005; 박 희, 2006; 이

국용 등, 2005; 김문구ㆍ박종 , 2006 등)을 바탕으로 기존 TAM의 매개변수에 지각된 

험을 추가하고, 이 지각된 험이 소비자의 결합상품 수용의도에 미치는 부정  향

(표 화 경로계수:-.188, t값:-3.898, p<.001)을 확인하 다. 한 결합상품의 서비스특성 
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가운데 선택가능성이 지각된 험을 감소시킬 수 있는 요한 요인임을 확인하 다. 이

는 다양하고, 선택이 가능한 옵션 형태의 결합상품을 출시함으로써 소비자의 수용을 

진시킬 수 있다는 시사 을 제공하고 있다. 

셋째, 본 연구에서는 지각된 유용성ㆍ이용편의성ㆍ 험에 향을 미치는 독립변수(서

비스특성)로 렴한 비용, 서비스 통합성, 선택가능성의 3가지를 제안하고, 그 향력을 

실제로 확인하 다. 즉, 결합상품 수용에 따른 비용이 렴할수록 소비자가 지각하는 유

용성이 커지고, 결합상품의 선택가능성이 3가지 매개변수 모두에 큰 향을 미치고 있으

며, 통합과  서비스(Single Billing)  통합콜 서비스(Single Calling) 같은 서비스 통합

성이 지각된 유용성과 지각된 이용편의성에 정  향을 미친다는 을 확인한 것이다. 

이는 단순히 개별상품으로 제공되던 통신  방송서비스들을 묶어서(bundling) 개별

상품 이용요 의 단순 합계보다 할인된 요 으로 출시하는 것만으로는 소비자의 결합상

품 수용을 진할 수 없다는 것을 보여 다. 즉, 단일 사업자에 의해 통합된 서비스를 제

공하여 요 납부  부가서비스(설치, 교육, 보증, AS)에 한 소비자의 편의를 도모하

고, 소비자가 자신의 통신ㆍ방송서비스 이용패턴이나 가정의 경제  수 에 합한 결합

상품을 선택할 수 있도록 다양한 결합옵션을 제공해야 한다는 것을 시사한다. 

한편, 본 연구결과를 북미  유럽소비자들의 결합상품 수용요인 조사결과와 비교해 

볼 때, 해당 지역 소비자들이 렴한 비용, 서비스통합성, 선택가능성 순으로 수용요인의 

요성을 평가했던 것과는 달리, 국내 소비자들은 선택가능성, 서비스통합성, 렴한 비

용 순으로 요성을 평가하는 것으로 확인되었다. 이는 결합상품 제공사업자의 선택이 

상 으로 더 자유로운 북미ㆍ유럽과 비교해 볼 때, 과  수 의 결합상품 제공사업자

들뿐인 국내 여건이 반 된 것으로 해석된다. 

넷째, 소비자의 신성이 지각된 유용성ㆍ이용편의성과 결합상품 수용의도 사이에서 

조 효과를 가지는 가에 해 검증한 결과, 별다른 조 효과를 확인하지 못했다. 이는 

개인  신성이 지각된 유용성ㆍ이용편의성과 수용의도 사이에서 조 변수로 작용한다

기보다는 유용성과 이용편의성에 향을 미치는 독립변수로 작용할 수 있다는 기존 연

구결과들을 재확인시켜주고 있다.

결론 으로, 본 연구결과는 통신ㆍ방송 결합상품의 수용과 확산을 한 상품ㆍ서비스

략 측면의 시사 을 제시하고 있다. 즉, 결합상품이 성공 으로 수용되기 해서는 ⑴ 

가격할인 략(요 략), ⑵ 이용요 고지시스템, 납부시스템, 콜서비스시스템, 설치  

A/S시스템의 통합과 같은 시스템  통합(서비스 략), ⑶ 이용자에게 선택권을  수 있

는 결합상품 옵션의 개발(상품 략)이 필요하다는 것을 시사한다.
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한편, 본 연구 결과를 일반화하는 데에는 다소 한계가 있다. 우선, 표본추출에 임의

인 편의표본추출방식을 사용하 고, 측정도구들도 타 연구들에서 검증된 개념을 결합상

품에 합하도록 조정한 것이어서 차후 조사설계의 정교화가 필요하겠다. 한 본 연구

에서는 결합상품의 수용과정을 TAM으로 설명했는데, 술한 바와 같이, Davis(1989)의 

TAM은 TAM2(Venkatesh & Davis, 2000)나 여타 다양한 확장모형들로 진화하고 있다

(Dowing, 1999; Karahanna & Straub, 1999; Moon & Kim, 2001; Yang & Yoo, 2004). 

따라서 이후의 연구에서는 통신ㆍ방송 결합상품에 합한 TAM의 확장모형을 찾아내 

연구모형의 타당성을 제고하는 방향을 모색해야 할 것이다. 
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