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소셜TV 서비스품질 요인이 수용의도에 미치는 영향 

: 기술수용모형(TAM)을 중심으로

권 두 순*ㆍ황 찬 규**ㆍ홍 순 근***

Effect on Acceptance Intentions to Service Quality factors of Social TV
: Focus on Technology Acceptance Model

Kwon DosoonㆍHwang ChangyuㆍHong Soongeun
<Abstract>

The purpose of this study is to verify a causal relationship between social tv services and

intended acceptance of social tv service through the SERVQUAL five dimensions which

mean generally assessment of superior user. Also I am going to analyze that how factors of

intended acceptance of social tv service effect on intended acceptance through perceived

usefulness and perceived ease of use based on Technology Acceptance Model which provides

theoretical basis for behavior response of information technology.

This study is significant that social tv combine the five dimensions of service quality that

mean assessment of overall excellent or superior user and Technology Acceptance Model that

provides theoretical basis for describing an behavior response of information technology.

Key Words : Social Tv Wervice, Quality of Service, Technology Acceptance Model

Ⅰ. 서론
1)

최근 스마트 TV와 새로운 미디어 시장의 성장과 

활성화로 인해 다양한 스마트 TV플랫폼이 출현하여 

인터넷을 통해 끊임없이(Seamless) 제공됨에 따라 방

송통신 산업이 혁신적인 변화를 일으키고 있다. 또한 

미디어 환경이 계속 변화함에 따라 콘텐츠가 하나로 

　* 서울벤처대학원대학교 융합산업학과 박사과정(주저자)

　** 서울벤처대학원대학교 융합산업학과 교수(교신저자)

*** 서울벤처대학원대학교 융합산업학과 교수

통합이 되고 경계도 사라지게 되었다. 그리고 같은 

공간 안의 오프라인 대화에서 미디어 기술의 발달로 

인해 미디어가 매개가 된 시ㆍ공간을 넘어선 대화방

식으로 소셜미디어의 범위가 확대되었다[1]. 이는 미

디어 업체들이 치열하게 시장 경쟁을 가속화 하게 되

는 원인으로 기존의 서비스와 다른 새로운 서비스 및 

콘텐츠를 소비자에게 제공함으로써, 새로운 비즈니스 

모델을 출현시키게 되었다[2]. 방송통신 미디어 환경

에서의 비즈니스 모델이 부각되고 있는 형태 중의 하

나인 소셜(Social) TV란 소셜미디어와 TV를 융합한 
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개념으로써, 이용자들이 사용하는 콘텐츠의 의견과 

감정을 공유하고 소통할 수 있는 미디어를 의미한다

[3]. 소셜TV는 TV방송을 보면서 소셜 네트워크 서비

스에서 지원하는 서비스와 방송을 추천하는 서비스

를 제공하는데 방송과 소셜 네트워크 서비스를 융합

함으로써, 새로운 콘텐츠를 자유롭게 공유ㆍ소통을 

할 수 있는 서비스의 한 형태라고 할 수 있다[4].

Ericsson ConsumerLab[5]의 연구에서는 세계 국가

의 TV시청자 62%가 TV시청 중에 소셜미디어를 이용

하는 것으로 나타났으며, 40%는 현재 시청 중인 프로

그램에 대해 소셜미디어를 이용하는 것으로 나타났

다. 박태근 외[8]의 연구에서는 TV시청자 91%가 소셜

네트워크서비스를 이용 하는 것으로 나타났다. 이는 

스마트 미디어와 쇼셜미디어를 통해 언제ㆍ어디서나 

TV를 시청ㆍ저장하게 되었으며, 불특정 다수와 소통

할 수 있는 기회를 마련하게 된 계기가 되었다[1, 6].

소셜TV 시장의 급속한 성장과 수익창출, 새로운 

미디어 분야의 새로운 신 성장 동력으로의 인식으로 

많은 미디어 서비스 기업들이 소셜TV를 가장 중요한 

새로운 미디어로 인식하고 있으며, 미디어 융합 시대 

속에서 지능화되고 개인화된 기능을 통해 새로운 미

디어 환경에서 새로운 전환점을 제공하고 있다. 이처

럼 소셜TV 서비스 기업들의 시장 경쟁이 치열해지고 

있는 상황에서 국내에는 EPG기반 SNS형인 TV토커

스, 토끼풀, TV스토커과 EPG형인 TV편성표, 아임온

티비, 티비톡이 있고, TV보조형인 TV랭킹, 유플러스

TV와 방송시청형인 핫TV, 올레TV나우가 있으며, 혼

합형인 올레TV채널토크, TV검색, 에브리온TV, 푹

(pooq), K플레이어, Tving, 손바닥TV가 소셜TV 서비

스를 제공하고 있다[7]. 이를 계기로, 국내에서도 소

셜TV에 대한 관심이 점차 증대되고 있으나 현재 국

외 소셜TV 시장에 비해서는 규모나 서비스 품질, 수

용의도 그리고 행동학적 연구 측면에서 매우 빈약하

고 또한 국내 소셜TV 활성화 방안과 실증연구는 거

의 없는 실정이다.

최근까지 진행된 소셜TV 서비스 선행연구들은 서

비스 품질의 5가지 차원과 기술수용모형의 중요한 요

인들 간의 인과관계 연구가 거의 진행되지 않은 실정

이며, 소셜TV 서비스 특성 이론에 기반을 둔 요인을 

선택하지 않고 기술ㆍ공학적인 특성에만 집중적으로 

연구되었다[4, 7-12]. 그리고 소셜TV와 관련된 N스크

린 연구가 주를 이루어왔다[13-20]. 소셜TV 서비스에 

대한 전반적인 이용동기, 현황 및 전략에만 초점이 

맞추어졌다[3, 20-22].

본 연구의 차별화는 이상의 논의를 바탕으로 크게 

두 가지로 구분된다. 첫째, 이용자 측면에서 소셜TV

서비스 품질이 수용의도에 영향을 미치는 주요 요인

들을 고찰하고, 국내 소셜TV 서비스 활성화 방안에 

대한 전략적 대안을 제언하고자 한다. 둘째, 소셜TV

서비스 같은 새로운 개념의 미디어 및 콘텐츠 서비스

의 수용에 관한 연구는 미디어의 특성, 개인의 이용

경험, 그리고 사회적 영향, 품질 등을 복합적으로 보

아야 하므로 행동학적으로 접근해 살펴보고자 한다.

본 연구의 목적은 전반적으로 우수한 이용자들이 

평가 한 소셜TV 서비스가 서비스 품질(SERVQUAL)

의 5가지 차원을 통해 소셜TV 서비스 수용의도에 대

한 인과관계를 검증 하고자 한다. 또한 정보기술의 

행위적 반응을 기술하기 위한 이론적 기반을 제공하

고 있는 기술수용모형(Technology Acceptance

Model, TAM)을 바탕으로 소셜TV 서비스 수용의도 

영향요인이 지각된 유용성(Perceived Usefulness,

PU), 지각된 이용용이성(Perceived Ease of Use,

PEU)을 통해 수용의도에 어떠한 영향을 주는지 실증

적으로 분석하고자 한다.

본 논문의 구성은 다음과 같다. 제Ⅱ장에서는 국내

외 소셜TV 서비스의 서비스품질, 기술수용모형을 정

리하였고, 기존 소셜TV 서비스 관련 선행연구를 보았

다. 제Ⅲ장에서는 연구 모형 및 가설을 설정하였고.
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<표 표 1> 소셜TV 서비스과 기존 TV SNS 서비스 비교 분석[2, 23]
플랫폼의 유형 TV SNS 소셜TV
익명성 기능 활동내역이 남지 않음 ID공개로 활동내역이 남음

친구 기능 친구를 맺을 수 없음 친구를 찾거나 맺을수 있음

확장성 확장성이 없음 친구정보를 찾고 지속적으로 SNS 확장

연결기능 동시성, 즉시성 연결성, 이동성, 통합성

소비사 위상 수용자 이용자

제Ⅳ장에서는 변수 정의와 연구 대상 및 분석 단위를 

기술하였다. 제Ⅴ장에서는 가설 검증 및 결과 분석을 

기술하였고, 마지막으로 제Ⅵ장에서는 연구 결과 및 

시사점, 향후 연구방향에 대해 논의하였다.

Ⅱ. 관련연구
2.1 소셜TV

소셜TV란 TVㆍ모바일을 시청하면서 상대방과의 

소통을 통한 감정과 의견을 공유하는 소셜미디어와 

TVㆍ모바일을 융합한 미디어라 정의한다[23]. 이용자

가 일방적인 TVㆍ모바일시청에서 벗어나 TVㆍ모바

일을 시청하면서 함께 참여할 수 있는 쌍방향형 서비

스를 의미하는 것이다. 소셜TV의 특징으로는 첫째,

전통적인 TV는 시청자에게 일방적으로 콘텐츠를 제

공하였다면, 소셜TV는 TV가 소셜미디어의 결합으로 

시청자의 참여와 공유를 가능하게 한다[3]. 둘째, 여

러 단말을 이용하여 TV프로그램의 자동 연결을 쉽게 

할 수 있으며, 조작의 한계를 극복함으로써, 시청자에

게 편의성을 제공하고 시청의견을 공유하게 한다[4].

셋째, 소셜 소프트웨어ㆍ앱 어플리케이션을 쉽게 적

용할 수 있는 새로운 소셜 컴퓨팅 기술의 특징을 가

지고 서비스를 제공한다[24]. 넷째, 기존 TV의 혼자 

보는 방식에서 다른 사람들과 함께 시청하여 서로의 

감상을 공유하는 워터쿨러 효과(Water Cooler Effect)

로 확대되고 있다[23].

소셜TV는 뉴미디어 확산과 스마트폰의 보급으로 

가장 영향력 있는 서비스로 거듭나고 있다. 소셜TV

서비스과 기존 TV SNS 서비스의 특성을 익명성기능,

친구기능, 확장성, 연결기능, 소비자 위상을 비교한 

<표 1>에 의하면, 소셜TV 서비스가 모든 속성에서 

가장 영향력 있는 새로운 소셜 미디어라 할 수 있다.

익명성 기능에서는 기존 TV SNS 플랫폼은 이용자의 

활동내역이 전혀 남지 않지만, 소셜TV 서비스는 아이

디로 활동하기 때문에 활동내역이 남는다. 그리고 친

구기능에서는 친구를 찾거나 친구를 맺을 수 없지만,

소셜TV 서비스에서는 친구를 찾거나 맺을 수 있다.

확장성은 기존 TV SNS 서비스에서는 네트워크 기업

이 취사선택한 것만 이용자에게 제공하고, 기존 TV

SNS 서비스는 소셜네트워크를 확장하는 기능이 없지

만, 소셜TV 서비스에서는 친구정보를 찾고 소셜네트

워크를 확장하는 역할을 제공한다. 소비자 위상은 기

존 TV SNS 서비스에서는 기업이 이용자들에게 제한

적인 콘텐츠를 제공하지만, 소셜TV 서비스에서는 이

용자가 콘텐츠를 생산하고 이용함으로써, 이용자의 

경험 가치와 지식을 높이는 것이라고 할 수 있다[23,

25].

<표 2>는 국내 소셜TV 서비스 이용 현황에 관한 것인

데 우리나라의 대표적인 소셜TV 서비스 기업은 KTH의

TV토커스, MBC의 푹(pooq), 네이트 TV검색, CJ헬로비

전 Tving, MBC C&I 손바닥TV가 있다. KTH의 TV토커

스는 같은 채널을 보는 TV시청자들과 스마트 기기를 이
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<표 2> 국내 소셜TV 서비스 이용 현황[23] 
업체 이름 TV토커스 푹(pooq) 네이트 TV CJ는 Tving 손바닥TV

특 징

① 설문 및 퀴즈

② 지상파, 케이블TV 등 

23개 채널을 편성표

③ 실시간으로 TV프로

그램에 대해 자신의 

의견과 생각을 공유

① MBC와 SBS를 실

시간으로 볼 수 

있는 서비스

② Talk메뉴

③ 명장면을 클립 형

태로 전송

① 키워드를 추출하

여 검색결과를 제

공

② TV톡

③ TV프로그램을 시

청하면서 SNS이

용

① 4분할 Multi-View

② 패키지 요금제

③ SNS서비스 연동

① TV방송 중에 실시

간으로 시청자와 

영상통화

② 라이브 소셜TV 서

비스

용하여 실시간으로 TV프로그램에 대해 자신의 의견과

생각을 공유하고 설문 및 퀴즈에 참여할 수 있는 서비스

이다. 지상파, 케이블TV 등 23개 채널의 편성표에 제공

하고 있으며, TV취향이 같은 사람끼리 친구를 맺거나 그

룹을 만들어서 활동한다. TV토커스의 주요 메뉴는

TOP10, 라이브톡, 편성표, 참여공간, 마이홈 등 으로

TOP10은 이용자들이 본방송을 가장 많이 한 프로그램의

순위를 보여주고 있으며, 라이브톡은 실시간 프로그램에

대한 대화를 볼 수 있다. 편성표는 지상파, 케이블TV 23

개를 전용하고 있으며, 대화방은 자유롭게 대화하면서

친구를 맺을 수 있다. 그리고 참여공간은 퀴즈와 설문을

할 수 있으며, 자신의 친구도 관리 할 수 있다. MBC와

SBS를 실시간으로 볼 수 있는 서비스이다. 소셜네트워크

서비스와 연계되어 TV시청을 하면 Talk메뉴에 업로드를

할 수 있고, 보고 싶은 방송을 예약해서 볼 수도 있으며,

명장면을 클립 형태로 전송하여 쉽게 공유할 수 있다. 네

이트 TV검색은 Check-In 기능과 차별화된 TV프로그램

을 제공하는 서비스로 TV시청중인 프로그램을 키워드를

이용하여 검색결과를 제공해준다. 또한 TV톡을 통해 TV

프로그램을 시청하면서 SNS를 동시에 할 수 있다. CJ헬

로비전의 Tving은 120여개의 실시간 채널과 1만여 편의

최신 VOD서비스를 언제 어디서나 모든 기기를 통해 이

용할 수 있고, 4분할 Multi-View 기능을 통해 4개의 채

널을 동시에 제공하며, 소셜 네트워크 서비스의 연동으

로 TV를 보면서 지인들과 대화 및 공유를 할 수 있다.

MBC C&I의 손바닥TV는 스마트폰과 인터넷을 통해 시

청할 수 있는 라이브 소셜TV 서비스를 TV방송중에 실시

간으로 시청자와 영상통화가 가능한데 최대 4명까지 영

상통화를 할 수 있다. 이는 스타와 실제로 대화하고 실시

간으로 자신의 생각과 의견을 제시하는 맞춤형 콘텐츠를

통해 시청자들의 관심을 극대화시킨 서비스라 할 수 있

다[23, 25].

2.2 서비스품질(SERVQUAL)
서비스품질은 서비스 고유의 특성상 객관적으로 

측정하기 어려운 추상적인 개념으로 고객의 서비스

와 기대한 서비스의 비교 평가에 대한 결과이며[12],

또한 서비스 품질은 소비자에게 제공하는 서비스의 

우수한 성과와 전반적인 태도 및 판단이라고 정의하

고 있다[31]. PZB[28]에 의해 제안된 SERVQUAL은 

Oliver[29]의 기대-일치이론(Expectation-Confirmation

Theory)을 기초로 기대와 성과가 제품이나 서비스와 

일치 되면 소비자는 만족하게 되고, 이는 소비자의 

구매의도로 이어진다고 설명하였다. 개인의 기대와 

성과는 특정행위에 대한 개인의 긍정적이거나 부정

적인 느낌으로, 만족은 구매를 수행하는 결과와 이러

한 결과를 평가하고자 하는 개인의 믿음(Belief)와 연

결된다. PZB[28]의 연구에서는 서비스 품질을 주관적 

품질과 인지적 품질로 구분하여, 주관적 품질은 물리

적으로 보이는 객관화된 상태를 의미하고, 인지적 품

질은 고객이 원하는 품질을 제공할 수 있는 상태를 

의미한다[24]. PZB[28]의 서비스 연구를 기반으로 지

각된 품질을 반영하는 요인에 초점을 맞추었다. 또한 
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<그림 1> 기술수용모형(TAM) 

SERVQUAL 척도는 여러 분야의 서비스 및 마케팅 

연구에 학술적ㆍ실무적으로 적용되고 있는데[27], 정

보기술의 발전에 따라 이용자들이 새로운 미디어 기

술의 서비스품질이 측정이 중요하다는 것이다[24]. 서

비스 품질은 전반적으로 뛰어나거나 우수한 소비자

들이 평가한 지각된 품질과 다른 태도의 유형이다

[28]. PZB[28]의 연구에서는 원래 10개의 서비스 품질 

차원의 변수인 유형성(Tangibles), 신뢰성(Reliability),

응답성(Responsiveness), 커뮤니케이션

(Communication), 신용성(Credibility), 보안성

(Security), 유능성(Competence), 정중성(Courtesy),

이해성(Understanding), 고객의 이해(Knowing

Customers)라는 10개 요인을 개발하였고, 실증연구를 

통하여 10개의 차원을 5개 차원으로 정리하였으며 여

러 산업에서 공통적으로 적용되는 5가지의 품질 차원

들을 유형성(Tangibles), 신뢰성(Reliability), 응답성

(Responsiveness), 확신성(Assurance), 공감성

(Empathy)의 변수들을 확정하였다. 유형성은 ‘물리적

인 시설과 장비 그리고 개인의 인상이라고 정의한다.

’ 신뢰성은 ‘기업으로부터 약속된 서비스를 믿을 수 

있고 정확하게 수행할 수 있는 능력이라고 정의한다.

’ 응답성은 ‘이용자들에게 도움을 주고 신속한 서비스

를 제공하려는 의지라고 정의한다. ’ 확신성은 ‘직원

의 지식과 예절 그리고 신뢰와 자신감을 전달하려는 

능력이라고 정의한다. ’ 공감성은 ‘기업이 고객에게 

제공하는 개별적인 배려와 관심이라고 정의한다. ’

SERVQUAL은 척도의 특성을 고려하여 SERVQUAL

의 잠재적으로 다차원적 척도를 응용하여 본 연구 모

형에 적용하고자 한다.

2.3 기술수용모델
(Technology Acceptance Model, TAM)

Davis[37]에 의해 제안한 기술수용모델은 Ajzen

and Fishbein[34]의 합리적 행위이론(TRA: Theory of

Reasoned Action)을 기반으로 정보기술 사용자의 행

동을 설명하고 예측하기 위해 개발된 모형이다. 합리

적 행위이론에 의하면 실제행위는 행위를 실행하고

자 하는 행위의도(behavioral intentions)에 의해 영향

을 받고, 이러한 행위의도는 개인의 태도(attitude)와 

주관적 규범(subjective norm)에 의해 결정된다. 즉,

개인의 태도는 특정행위에 대한 개인의 긍정적이거

나 부정적인 느낌으로, 태도는 행위를 수행하는 결과

와 이러한 결과를 평가하고자 하는 개인의 믿음

(belief)과 연관된다. Davis[37]는 <그림 1>과 같이 정

보기술 수용의 주요 관련 변수로 지각된 유용성과 지

각된 이용용이성 변수를 사용하여 이에 의해 형성된 

태도가 행동의도를 매개변수로 실제 행동에 영향을 

주는 것으로 분석하였다. 지각된 유용성이란 ‘특정 정

보기술을 사용하여 업무성과를 향상시킬 수 있다고 
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<표 4> 변수의 조작적 정의 및 측정항목
변  수 조작적 정의 선행연구
유형성 소셜TV의 물리적인 시설, 장비, 개인(직원)의 전달 능력 PZB[28]

신뢰성 소셜TV의 약속된 서비스를 믿을 수 있고 정확하게 수행할 수 있는 능력 PZB[28]

응답성 소셜TV의 신속한 서비스를 제공하려는 능력 PZB[28]

확신성 소셜TV의 신뢰와 자신감을 전달하려는 능력 PZB[28]

공감성 소셜TV 기업이 고객에게 제공하는 개별적인 배려와 관심 PZB[28]

지각된 유용성 소셜TV를 성과를 향상시킬 수 있다고 개인이 생각하는 정도 Davis[32]

지각된 이용용이성 소셜TV이용의 들여야 하는 노력에 대해 개인이 느끼는 정도 Davis[32]

수용의도 소셜TV를 이용하는 정도 Davis[32]

개인이 생각하는 정도’ 또는 ‘특정 애플리케이션을 사

용하여 사용자의 직무성과가 증가할 것이라는 잠재

적인 사용자의 주관적 확률’을 의미한다. 지각된 이용

용이성은 ‘특정 정보기술을 사용하는데 들여야 하는 

노력에 대해 개인이 느끼는 정도’ 또는 ‘이용자가 특

정한 목표로 한 시스템을 많은 노력을 들이지 않고도 

이용할 수 있는 기대 정도’를 의미한다. TAM은 이 

두 개의 신념이 정보시스템 사용에 대한 태도에 영향

을 준다고 보았으며, 태도는 행동의도에, 행동의도는 

결국 실제적인 사용에 영향을 준다는 것이다.

Davis[32]의 연구에서는 측정문항에서 태도와 행동

의도 간의 측정문항이 애매모호하게 문항이 설정되

어있다. 또한 태도와 행동의도 간의 측정문항이 비슷

하게 쓰인 연구들이 주를 이루어왔다. McFarland[34]

의 연구에서는 Simple TAM을 이용하여 태도를 제외

하고 실제 시스템 사용을 지각행동척도와 자기보고

행동척도를 제시하였다.

TAM에 대한 타당성은 해외 저널에서의 기존 정보

시스템 분야에서 많은 연구들에 의해 입증되었다[32,

35-39]. 특히, 모형의 타당성이 검증된 후에는 지각된 

유용성과 지각된 이용용이성에 영향을 주는 외부변

수들에 대한 연구로 확장되어 왔다[32, 41-43].

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정 
3.1 연구모형

본 연구는 국내 소셜TV 서비스 이용자들의 소셜TV

서비스 수용의도 영향요인들에 대해 파악하고 이들 

요인들이 수용의도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석

하고자 한다. 본 연구 모형은 SERVQUAL을 기반으로 

소셜TV 서비스 이용자의 수용의도에 영향을 미칠 것

으로 예상되는 정보기술 사용자의 행동을 설명하고 

예측하기 위한 기술수용모형(TAM)의 주요 변수를 추

가하였다. 구체적으로 소셜TV 서비스 수용의도 독립

변수인 유형성, 신뢰성, 응답성, 확신성, 공감성과 매

개변수인 지각된 유용성, 지각된 이용용이성 그리고 

종속변수인 소셜TV 서비스 수용의도에 어떠한 영향

을 미치는지 알아보고자 하였다. 종속변수인 소셜TV

서비스 수용의도는 모바일 서비스 또는 무선인터넷기

술의 수용에 영향을 미치는 중요요인인 지각된 유용

성 및 지각된 이용용이성과 더불어 소셜TV 기업에서 

제공하고 있는 다양한 콘텐츠에 대한 소비자들의 인

식에 많은 영향을 받을 것이다. 소셜TV 서비스 수용

의도는 모든 기업의 중요한 경영목표 중의 하나인 기

존 이용자에 대한 수용과 잠재 이용자에 대한 유인 전

략을 취할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 기존 이용
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<그림 2> 연구모형 

자에 대한 수용 및 잠재 이용자에 대한 유인이 되는 

소셜TV 서비스 수용의도를 최종 종속변수로 사용하

였다. 본 연구의 연구 모형은 <그림 2>와 같다.

3.2 연구변수의 조작적 정의
본 연구는 선행연구들을 기반으로 도출된 소셜TV

서비스의 지속이용의도에 관한 영향요인의 개념적 

정의를 내리고 선행연구들의 측정항목을 수정하여 

연구문항을 구성하였다. <표 4>는 변수의 조작적 정

의 및 측정항목으로 독립변수인 소셜TV 서비스의 서

비스품질의 5가지 영향요인과 매개변수인 지각된 유

용성과 지각된 이용용의성, 종속변수인 소셜TV 수용

의도를 정리한 것이다.

3.3 연구가설의 설정
3.3.1 소셜TV 서비스품질과 TAM

소셜TV의 서비스 품질 중 첫째, 유형성은 소셜TV

의 평가를 위한 물리적 서비스 및 외형적인 시설을 

보이는 정도라고 정의한다. 장형유ㆍ노미진[44]의 

IPTV 서비스를 중심으로 IS모형, TAM모형, 관계품질 

및 관계성과의 구조적 관련성에 관한 통합연구에서 

IPTV서비스의 유형성이 지각된 유용성과 지각된 이

용용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 김영국ㆍ장형유[45]의 TAM요인, SERVQUAL요

인, 웹서비스품질요인이 인터넷뱅킹의 신뢰와 만족 

및 재이용의도에 미치는 영향연구에서 유형성이 지

각된 유용성 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 안운석 외[46]의 확장된 

TAM을 이용한 인터넷 브랜드 커뮤니티 사이트 품질 

특성과 이용의도에 관한 연구에서 유형성이 지각된 

유용성 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 현용호ㆍ남장현[47]의 패밀리레

스토랑 스마트폰 어플리케이션 품질의 기술수용모델

(TAM) 적용에 관한 연구에서 유형성이 지각된 유용

성과 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다.

둘째, 신뢰성은 소셜TV를 이용하면서 약속된 서비

스를 믿을 수 있고 정확하게 수행 할 수 있다는 것으

로 정의 한다. 장형유ㆍ노미진[44]의 IPTV 서비스를 

중심으로 IS모형, TAM모형, 관계품질 및 관계성과의 

구조적 관련성에 관한 통합연구에서 IPTV서비스의 

신뢰성이 지각된 유용성과 지각된 이용용이성에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 김영국ㆍ장

형유[45]의 TAM요인, SERVQUAL요인, 웹서비스품

질요인이 인터넷뱅킹의 신뢰와 만족 및 재이용의도

에 미치는 영향연구에서 신뢰성이 지각된 유용성 지

각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 안운석 외[46]의 확장된 TAM을 이용한 인

터넷 브랜드 커뮤니티 사이트 품질 특성과 이용의도

에 관한 연구에서 신뢰성이 지각된 유용성 지각된 이

용용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 현용호ㆍ남장현[47]의 패밀리레스토랑 스마트폰 

어플리케이션 품질의 기술수용모델(TAM) 적용에 관
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한 연구에서 신뢰성이 지각된 유용성과 지각된 이용

용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, 응답성은 소셜TV를 이용하면서 이용자에게 

신속한 서비스를 제공하는 정도라고 정의한다. 장형

유ㆍ노미진[44]의 IPTV 서비스를 중심으로 IS모형,

TAM모형, 관계품질 및 관계성과의 구조적 관련성에 

관한 통합연구에서 IPTV서비스의 응답성이 지각된 

유용성과 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 김영국ㆍ장형유[45]의 TAM요

인, SERVQUAL요인, 웹서비스품질요인이 인터넷뱅

킹의 신뢰와 만족 및 재이용의도에 미치는 영향연구

에서 응답성이 지각된 유용성 지각된 이용용이성에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 안운석 외

[46]의 확장된 TAM을 이용한 인터넷 브랜드 커뮤니

티 사이트 품질 특성과 이용의도에 관한 연구에서 응

답성이 지각된 유용성 지각된 이용용이성에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 현용호ㆍ남장현

[47]의 패밀리레스토랑 스마트폰 어플리케이션 품질

의 기술수용모델(TAM) 적용에 관한 연구에서 응답성

이 지각된 유용성과 지각된 이용용이성에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째, 확신성은 소셜TV 서비스에 대한 신뢰와 믿

음을 전달하는 정도라고 정의한다. 장형유ㆍ노미진

[44]의 IPTV 서비스를 중심으로 IS모형, TAM모형, 관

계품질 및 관계성과의 구조적 관련성에 관한 통합연

구에서 IPTV서비스의 확신성이 지각된 유용성과 지

각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 김영국ㆍ장형유[45]의 TAM요인,

SERVQUAL요인, 웹서비스품질요인이 인터넷뱅킹의 

신뢰와 만족 및 재이용의도에 미치는 영향연구에서 

확신성이 지각된 유용성 지각된 이용용이성에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 안운석 외[46]

의 확장된 TAM을 이용한 인터넷 브랜드 커뮤니티 

사이트 품질 특성과 이용의도에 관한 연구에서 확신

성이 지각된 유용성 지각된 이용용이성에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 현용호ㆍ남장현[47]

의 패밀리레스토랑 스마트폰 어플리케이션 품질의 

기술수용모델(TAM) 적용에 관한 연구에서 확신성이 

지각된 유용성과 지각된 이용용이성에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

다섯째, 공감성은 소셜TV 서비스를 이용하면서 기

업이 고객에게 제공하는 배려와 관심 정도라고 정의한

다. 장형유ㆍ노미진[44]의 IPTV 서비스를 중심으로 IS

모형, TAM모형, 관계품질 및 관계성과의 구조적 관련

성에 관한 통합연구에서 IPTV서비스의 공감성이 지각

된 유용성과 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 김영국ㆍ장형유[45]의 TAM요

인, SERVQUAL요인, 웹서비스품질요인이 인터넷뱅킹

의 신뢰와 만족 및 재이용의도에 미치는 영향연구에서 

공감성이 지각된 유용성 지각된 이용용이성에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 안운석 외[46]의 

확장된 TAM을 이용한 인터넷 브랜드 커뮤니티 사이

트 품질 특성과 이용의도에 관한 연구에서 공감성이 

지각된 유용성 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 현용호ㆍ남장현[47]의 패밀리

레스토랑 스마트폰 어플리케이션 품질의 기술수용모

델(TAM) 적용에 관한 연구에서 공감성이 지각된 유용

성과 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이를 통한 소셜TV 서비스품질과 TAM

과의 인과관계에 대한 가설은 다음과 같다.

가설 1: 소셜TV 서비스품질에서의 유형성은 지각

된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 소셜TV 서비스품질에서의 유형성은 지각

된 이용용이성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 소셜TV 서비스품질에서의 신뢰성은 지각

된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 소셜TV 서비스품질에서의 신뢰성은 지각
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된 이용용이성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 소셜TV 서비스품질에서의 응답성은 지각

된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 소셜TV 서비스품질에서의 응답성은 지각

된 이용용이성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 7: 소셜TV 서비스품질에서의 확신성은 지각

된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 8: 소셜TV 서비스품질에서의 확신성은 지각

된 이용용이성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9: 소셜TV 서비스품질에서의 공감성은 지각

된 유용성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 10: 소셜TV 서비스품질에서의 공감성은 지각

된 이용용이성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.3.2 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성과 수용의도

장형유ㆍ노미진[45]의 IPTV 서비스를 중심으로 IS

모형, TAM모형, 관계품질 및 관계성과의 구조적 관

련성에 관한 통합연구에서 지각된 유용성과 지각된 

이용용이성이 수용의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 김영국ㆍ장형유[46]의 TAM요인,

SERVQUAL요인, 웹서비스품질요인이 인터넷뱅킹의 

신뢰와 만족 및 재이용의도에 미치는 영향연구에서 

지각된 유용성과 지각된 이용용이성이 수용의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 안운석 외

[47]의 확장된 TAM을 이용한 인터넷 브랜드 커뮤니

티 사이트 품질 특성과 이용의도에 관한 연구에서 지

각된 유용성과 지각된 이용용이성이 수용의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 현용호ㆍ남

장현[48]의 패밀리레스토랑 스마트폰 어플리케이션 

품질의 기술수용모델(TAM) 적용에 관한 연구에서 지

각된 유용성과 지각된 이용용이성이 수용의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이를 통해 

소셜TV 지각된 유용성과 지각된 이용 용이성과 수용

의도의 인과관계에 대한 가설은 다음과 같다.

가설 11: 지각된 이용용이성은 지각된 유용성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 12: 지각된 유용성은 소셜TV 서비스 수용의

도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 13: 지각된 이용용이성은 소셜TV 서비스 수

용의도 고객만족도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 표본수집방법
본 연구는 제시된 가설을 검증하기 위한 설문조사

를 소셜TV 업체인 CJ헬로비전의 Tving 서비스를 기

반으로 한 소셜TV 서비스 이용 경험이 있는 이용자

들을 대상으로 실시하였다. 연구표본은 “Tving” 플랫

폼 기반의 N스크린을 넘어선 소셜TV로 선정하였는

데 이는 소셜TV 서비스를 총체적으로 제공하고 있고,

수많은 가입자 및 이용자를 확보하고 있어 연구목적

에 맞는 표본을 수집할 수 있기 때문이다. 설문조사

는 “Tving” 플랫폼 기반의 소셜TV를 이용한 경험이 

있는 서울 소재 일반 대학생과 대학원생을 대상으로 

실시하였고, 온ㆍ오프라인 설문을 배포, 회수하였다.

설문조사는 2013년 5월 1일부터 23일까지 3주간 실시

되었다. 이 기간에 총 102부의 설문이 회수 및 자료 

분석에 사용하였다.

Ⅴ. 연구방법
5.1 표본의 기술적 특성

<표 5>는 자료 분석에 사용된 총 176개 표본의 성

별 분포, 연령 분포, 소셜TV 방문횟수, 1일 소셜TV
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<표 5> 표본의 인구통계학적 특성
구 분 항 목 빈 도(N=102) 비 율(%)
성 별

남 성 57 55.8

여 성 45 44.1

연 령 20∼30세 102 100

1일 인터넷 

사용시간

30분 이하 5 4.9

30분 이상∼1시간 9 8.8

1∼2시간 24 23.5

2∼4시간 39 38.2

4∼6시간 15 14.7

6시간 이상 10 9. 8

소셜TV

방문횟수

1∼3회 46 45.1

3∼5회 32 31.3

5회 이상 13 12.7

7회 이상 2 1.9

10회 이상 9 8.8

소셜TV

사용한 시간

3개월 이하 54 52.9

3∼6개월 사이 15 14.7

1년 이하 13 12.7

1년∼2년 사이 6 5.8

2년 이상 14 13.7

<표 6> 연구 변수의 내적 일관성 검증
성분(복합)신뢰도

(Composite Reliability : CR)
크론바흐 알파 계수

(Cronbachs Alpha : CA)
평균분산추출

(Average Variance Extracted : AVE)
공감성 0.958 0.942 0.851

수용의도 0.965 0.955 0.847

신뢰성 0.938 0.921 0.717

유형성 0.962 0.953 0.809

응답성 0.951 0.938 0.764

지각된유용성 0.963 0.951 0.837

지각된이용용이성 0.979 0.974 0.884

확신성 0.966 0.958 0.828

사용시간 및 1일 컴퓨터 사용시간에 대한 응답자의 

특성을 보여준다. 표본의 성별 분포는 남자가 57명

(55.8%), 여자가 45명(44.1%)이며, 연령 분포는 20∼30

세가 102명(100%)으로 전체 표본의 100%가 20∼30세

인 것으로 조사되었다. 1일 인터넷 사용시간은 2∼4

시간이 39명(38.2%)로 가장 많았고, 1∼2시간이 24명

(23.5%), 4∼6시간이 15명(14.7%), 6시간 이상이 10명

(9.8%), 30분 이상∼1시간 9명(8.8%), 30분 이하가 5명

(4.9%)로 나타났다. 그리고 소셜TV 방문횟수로는 1∼

3회가 46명(45.1%)가 가장 많았으며, 3∼5회가 32명

(31.3%), 5회 이상이 13명(12.7%), 7회 이상이 2명

(1.9%), 10회 이상이 9명(8.8%)로 나타났다. 마지막으

로 소셜TV를 사용한 시간은 3개월 이하 54명(52.9%)

로 가장 많았으며, 3∼6개월 사이가 15명(14.7%), 1년 

이하 13명(12.7%), 1년∼2년 사이가 6명(5.8%), 2년 이

상 14명(13.7%)로 나타났다.

5.2 측정모형(Measurement Model) 검증
가설 검증에 앞서 본 연구에서 사용된 변수들의 측

정도구에 대한 신뢰성과 타당성을 검증하기 위해 확

증적 요인 분석 도구인 PLS Graph version 3.0을 사

용하였다. 이는 이론적인 구체성 및 표본의 수 그리

고 설문자체개발을 통한 연구의 특성들을 고려한 것

으로 모형 적합도와 개념의 설명력을 측정하고자 하

는 MIS 관련 연구에서 PLS Graph version 3.0 분석

도구를 채택하고 있다. 그리고 측정모형의 검증을 통

해 각 변수의 신뢰성과 타당성을 먼저 확인하였고 이

를 위해 신뢰성, 내적 일관성, 집중타당성, 판별타당
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<표 7> 연구 변수 교차적재량의 탐색적ㆍ확인적 요인 분석 : 확인적 요인분석
　 공감성 수용의도 신뢰성 유형성 응답성 유용성 이용용이성 확신성

공감성1 0.925 0.701 0.726 0.652 0.777 0.784 0.718 0.864

공감성2 0.905 0.652 0.675 0.637 0.772 0.787 0.700 0.811

공감성3 0.924 0.786 0.694 0.721 0.825 0.809 0.756 0.859

공감성4 0.937 0.718 0.666 0.673 0.764 0.806 0.760 0.812

수용의도1 0.701 0.924 0.652 0.634 0.752 0.701 0.780 0.714

수용의도2 0.740 0.929 0.624 0.574 0.762 0.754 0.776 0.694

수용의도3 0.726 0.940 0.639 0.596 0.769 0.731 0.757 0.704

수용의도4 0.734 0.930 0.643 0.603 0.773 0.686 0.732 0.710

수용의도5 0.663 0.877 0.662 0.579 0.740 0.672 0.671 0.722

신뢰성1 0.633 0.547 0.845 0.619 0.662 0.658 0.641 0.647

신뢰성2 0.619 0.615 0.870 0.698 0.713 0.593 0.634 0.669

신뢰성3 0.642 0.559 0.794 0.664 0.664 0.534 0.554 0.698

신뢰성4 0.648 0.573 0.858 0.610 0.692 0.555 0.563 0.659

신뢰성5 0.649 0.670 0.874 0.667 0.759 0.682 0.671 0.709

신뢰성6 0.614 0.582 0.840 0.626 0.710 0.609 0.623 0.642

유형성1 0.630 0.581 0.654 0.888 0.635 0.600 0.617 0.645

유형성2 0.695 0.629 0.720 0.908 0.717 0.640 0.668 0.680

유형성3 0.648 0.550 0.716 0.921 0.651 0.591 0.621 0.689

유형성4 0.680 0.559 0.696 0.905 0.665 0.631 0.629 0.689

유형성5 0.652 0.575 0.657 0.913 0.682 0.604 0.624 0.687

유형성6 0.616 0.610 0.679 0.861 0.671 0.527 0.578 0.655

응답성1 0.749 0.610 0.699 0.590 0.827 0.712 0.683 0.782

응답성2 0.776 0.687 0.714 0.694 0.879 0.753 0.780 0.803

응답성3 0.720 0.723 0.704 0.609 0.880 0.687 0.744 0.743

응답성4 0.754 0.741 0.738 0.690 0.893 0.687 0.728 0.817

응답성5 0.699 0.799 0.736 0.633 0.891 0.686 0.719 0.757

응답성6 0.759 0.769 0.751 0.690 0.873 0.620 0.708 0.776

이용용이성1 0.778 0.814 0.697 0.638 0.783 0.842 0.933 0.751

이용용이성2 0.763 0.761 0.686 0.674 0.791 0.812 0.961 0.767

이용용이성3 0.766 0.782 0.672 0.670 0.829 0.852 0.946 0.776

이용용이성4 0.717 0.792 0.701 0.658 0.791 0.826 0.947 0.771

이용용이성5 0.716 0.701 0.643 0.608 0.723 0.817 0.925 0.710

이용용이성6 0.746 0.706 0.708 0.661 0.777 0.797 0.928 0.745

유용성1 0.802 0.657 0.660 0.634 0.747 0.923 0.818 0.779

유용성2 0.807 0.689 0.622 0.596 0.728 0.923 0.785 0.746

유용성3 0.740 0.709 0.621 0.592 0.706 0.929 0.792 0.704

유용성4 0.778 0.709 0.689 0.603 0.732 0.877 0.800 0.778

유용성5 0.820 0.758 0.690 0.626 0.710 0.922 0.815 0.764

확신성1 0.775 0.739 0.740 0.695 0.814 0.703 0.707 0.897

확신성2 0.754 0.720 0.699 0.678 0.792 0.784 0.781 0.886

확신성3 0.815 0.624 0.663 0.645 0.772 0.699 0.649 0.894

확신성4 0.887 0.717 0.766 0.707 0.841 0.790 0.781 0.937

확신성5 0.832 0.619 0.706 0.650 0.796 0.713 0.677 0.902

확신성6 0.880 0.768 0.739 0.711 0.851 0.801 0.764 0.941
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<표 8> 연구 변수의 판별타당성 검증
주) AVE 제곱근 값(Square Root of the AVE)

　 공감성 수용의도 신뢰성 유형성 응답성 지각된 유용성 지각된
이용 용이성 확신성

공감성 0.923 　 　 　 　 　 　 　

수용의도 0.775 0.920 　 　 　 　 　 　

신뢰성 0.748 0.699 0.847 　 　 　 　 　

유형성 0.728 0.649 0.764 0.900 　 　 　 　

응답성 0.850 0.825 0.827 0.745 0.874 　 　 　

지각된 유용성 0.863 0.771 0.719 0.667 0.792 0.915 　 　

지각된
이용용이성 0.796 0.809 0.728 0.693 0.833 0.877 0.940 　

확신성 0.906 0.770 0.791 0.750 0.892 0.825 0.802 0.910

성을 분석하였다. 본 연구에서 사용한 측정항목은 연

구변수에서의 다른 측정항목과 상관관계가 높기 때

문에 반영항목으로 설정하여 분석하였다[48].

5.3 측정모형(Measurement Model) 검증
신뢰성 검증을 위해 성분(복합)신뢰도(Composite

Reliability : CR), 크론바흐 알파 계수(Cronbachs

Alpha : CA), 평균분산추출(Average Variance

Extracted : AVE)값을 산출하였다. 산출한 값이 0.7이

상이면 변수의 측정이 내적으로 일관성이 있다고 판

단되는데[49]. <표 6>에서 알 수 있듯이, 모든 연구 

변수의 내적 일관성 검증 값이 0.7이상이므로, 본 연

구의 측정항목들은 내적일관성이 있다고 볼 수 있다.

연구모형에 포함되어 있는 각 변수들의 측정항목

에 대한 개념 타당성을 알아보기 위해 수렴 타당성과 

판별 타당성을 조사하였다. 이를 위해 각 측정항목과 

관련 변수와의 요인 적재값과 다른 변수와의 교차요

인 적재값을 구하여 <표 7>에 정리하였다. <표 7>에

서 보듯이 각 측정항목의 해당 변수에 대한 요인 적

재값이 모두 0.7이상으로 이는 수렴 타당성이 있음을 

보여주고 있다.

판별 타당성 측정을 위해 Fornell & Larcker[49]가 

제안한 평균분산추출(Average Variance Extracted,

AVE)값을 사용하였다. <표 8>에서 별표(*)로 표시한 

값은 AVE 제곱근 값이며 나머지 행렬에서의 값은 각 

변수의 상관계수 값을 나타낸다. AVE 제곱근 값이 

0.7이상이고, AVE 제곱근 값이 다른 변수의 상관계수 

값보다 커야 판별 타당성이 있는 것으로 판단할 수 

있는데, 본 연구에 사용된 항목들은 모두 0.7보다 큰 

AVE 제곱근 값을 보여주고 있고, 나머지 변수간의 

상관계수가 AVE 제곱근 값보다 작게 나타나 판별 타

당성의 조건을 만족시키고 있다. 이상의 결과로 본 

연구에서 사용한 측정항목은 개념적으로 타당하다고 

할 수 있다.

PLS 모형의 적합도를 위해서 연구변수의 가외성

(Redundancy), 공통성(Communality), 설명력

(R-Square), 전체 적합도(Good-of-Fit)을 도출하였다.

연구모형의 적합도 검증결과는 <표 9>과 같다.

R-Square값은 0.26이상이면 높은 설명력으로 판단할 

수 있는데, 지각된유용성, 지각된이용용이성, 수용의

도 변수의 R-Square값이 0.26보다 높은 것으로 나타

났다. Redundancy값은 한 연구변수가 다른 변수의 

분산을 설명하는 평균이 0보다 크면 예측적합도가 있

는 것으로 판단하였다. 본 연구모형의 내생변수의 

Redundancy값이 모두 0보다 큰 것으로 분석되어 예
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<표 9> 연구모형의 적합도 검증 결과
가외성

(Redundancy) 
공통성

(Communality)
설명력

(R-Square)
전체 적합도

(Good-of-Fit)
공감성 · 0.734 ·

0.736

수용의도 0.563 0.763 0.671

신뢰성 · 0.596 ·

유형성 · 0.726 ·

응답성 · 0.657 ·

지각된유용성 0.691 0.745 0.849

지각된이용용이성 0.637 0.833 0.727

확신성 · 0.751 ·

평균 · 0.725 0.749

<표 표 10> 연구모형의 경로분석 결과
  P<0.000,  P<0.001, P>0.05

가설 인과관계 경로계수 표준오차 T값 P값 검증
H1 공감성 → 지각된유용성 0.472 0.168 2.819 0.005

 채택

H2 공감성 → 지각된이용용이성 0.247 0.160 1.546 0.123 기각

H3 신뢰성 → 지각된유용성 0.078 0.096 0.817 0.414 기각

H4 신뢰성 → 지각된이용용이성 0.039 0.145 0.269 0.788 기각

H5 유형성 → 지각된유용성 -0.059 0.078 0.760 0.448 기각

H6 유형성 → 지각된이용용이성 0.086 0.112 0.765 0.445 기각

H7 응답성 → 지각된유용성 -0.171 0.135 1.265 0.207 기각

H8 응답성 → 지각된이용용이성 0.470 0.141 3.342 0.001
  채택

H9 지각된유용성 → 수용의도 0.267 0.135 1.973 0.049
 채택

H10 지각된이용용이성 → 수용의도 0.575 0.138 4.163 0.000
   채택

H11 지각된이용용이성 → 지각된유용성 0.563 0.104 5.415 0.000
   채택

H12 확신성 → 지각된유용성 0.080 0.144 0.558 0.577 기각

H13 확신성 → 지각된이용용이성 0.063 0.194 0.324 0.746 기각

측 적합도가 있는 것으로 나타났다. 또한 Good-of-Fit

방식도 PLS 모형의 적합도를 판단하는 기준으로 많

이 사용되고 있는데, PLS 모형의 적합도 기준은 연구

변수 R-Square값들의 평균값과 공통성

(Communality) 평균값을 곱한 값의 제곱근 값을 통

해 판단할 수 있다. 그 값이 0.36이상이면 높은 수준

의 적합도,0.25∼0.36 미만이면 중간수준의 적합도,0.1

∼0.25 미만이면 낮은 적합도라고 판단한다. 이를 통

해 본 연구모형의 연구변수 R-Square값들의 평균은 

0.749이며, Communality 평균값은 0.725이다. 두 값

의 곱은 0.543이며,0.543의 제곱근 값은 0.736이므로 

본 연구모형의 적합도는 높은 수준의 적합도로 판단

할 수 있다.

이상의 측정모형 분석 결과를 통해 측정항목의 신

뢰성과 타당성이 검증되었다. 이 측정모형 하에서 각 

변수간의 경로에 대한 유의성 검증을 실시하여 가설
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을 검증하였다. 연구모형의 경로분석 결과는 <표 10>

과 같다.

먼저, 서비스품질 요인과 관련된 가설 결과를 살펴

보면, 공감성이 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났고, 또한 응답성은 지각된 이용용

의성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 응답

성은 지각된 유용성에는 긍정적인 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 그리고 지각된 유용성은 수용의

도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 지

각된 이용용이성은 지각된 유용성과 수용의도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 공감

성, 신뢰성, 유형성, 확신성은 지각된 유용성과 지각

된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다.

Ⅵ. 결론 및 시사점
본 연구는 국내 소셜TV 서비스 이용자들의 소셜

TV 서비스 수용의도 영향요인들에 대해 파악하고 이

들 요인들이 수용의도에 어떠한 영향을 미치는지를 

분석하고자 하였다. TAM을 기반으로 소셜TV 서비스 

이용자의 수용의도에 영향을 미칠 것으로 예상되는 

서비스의 우수한 성과와 전반적인 태도를 강조한 서

비스 품질의 주요 변수들을 적용한 연구모형을 제시

하였다. 그리고 위 연구모형을 실증적으로 검증하기 

위해 소셜TV 서비스 업체인 Tving를 이용한 경험이 

있는 이용자를 대상으로 설문조사를 실시하였다.

본 연구의 주요 연구결과와 시사점, 국내 소셜TV

시장의 활성화 방안에 대한 전략적 대안은 다음과 같

다. 첫째, 공감성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 하지만 신뢰성, 응답성, 공

감성, 확신성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다. 이는 소셜TV가 내가 원

하는 서비스를 제공해주면서 나의 욕구를 잘 반영하

지만 소셜TV의 필요한 정보보다는 단순한 재미를 유

발하는 수준으로 끝나기 때문에 서비스의 질이 감소

하는 측면이 있다. 즐겁게 참여할 수 있도록 분위기 

조성하고 동기를 부여함과 동시에 소셜TV의 정확한 

정보를 제공할 수 있도록 노력해야 할 것이다.

둘째, 응답성은 지각된 이용용의성에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 신뢰성, 응답

성, 공감성, 확신성은 지각된 이용용의성에 긍정적인 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 소셜TV의 

약속된 서비스를 즉시 제공하는 실시간성 기능은 제

대로 수행하지만 한명의 BJ가 다수를 대상으로 방송

을 진행하기 때문에 1:1커뮤니케이션은 감소할 수 있

다고 볼 수 있다. 앞으로는 효율적인 메시지 전달 관

점으로 자신과 상대방의 상호작용이 원활하게 이루

어질 수 있도록 다양한 커뮤니케이션을 지원해야 할 

것이다.

마지막으로 지각된 이용용의성은 지각된 유용성과 

수용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 지각된 유용성은 수용의도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 본 연구의 핵심인 소셜

TV의 지각된 유용성과 지각된 이용 용의성이 핵심적

인 요인으로 보여지는 연구결과이다. 이를 통해 소셜

TV는 BJ와 자신이 실제로 만나고 있다는 느낌을 줄 

수 있는 사회적 실재감을 가미한 지속적인 콘텐츠 개

발이 필요하다.

본 연구는 소셜TV가 전반적으로 뛰어나거나 우수

한 이용자의 평가를 의미하는 서비스 품질의 5가지 

차원과 정보기술의 행위적 반응을 기술하기 위한 이

론적 기반을 제공하고 있는 기술수용모형을 융합한 

연구를 제시한 점에서 의의가 있다.

그리고 연구의 한계점 및 향후 연구 방향은 소셜

TV에 익숙한 대학생으로 표본을 한정하였다. 조사결

과를 완전히 통제할 수 없다는 한계점이 있다.
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따라서 소셜TV 이용자들이 특성별로 소셜TV의 수

용의도에 미치는 요인에 대해 실증 검증하는 추가적

인 향후 연구가 필요할 것이다.

참고문헌
[1] 윤해진ㆍ박병호, “소셜 TV : 트윗 게시자의 유명

도와 트윗 반복유형이 프로그램 시청의사에 미치

는 영향,” 한국언론학보, 제57권, 제1호, 2013, pp.

364-391.

[2] 최세경, “증강현실 콘텐츠 서비스 사례분석과 비

즈니스 전망,” 한국인터넷정보학회논문지, 제12

권, 제1호, 2011, pp. 51-62.

[3] 한은영, “소셜 미디어와 TV의 만남: 소셜TV 현황 

및 방송사들의 전략,” 정보통신정책연구, 제25권,

제8호, 2013, pp. 1-22.

[4] 박태근ㆍ이유식ㆍ김태완, “소셜 TV의 사용 편의

성 증대를 위한 사용자 인터페이스와 컨트롤러 

앱의 설계 및 구현,” 디지털디자인학연구, 제12권,

제2호, 2012, pp. 201-209.

[5] consumerlab, “TV AND VIDEO An analysis of

evolving consumer habits,” An Ericsson

Consumer Insight Summary Report, 2012, pp.

1-12.

[6] 한국인터넷진흥원, 2010 한국인터넷백서, 한국인

터넷진흥원, 2010, pp. 1-546.

[7] 오종서ㆍ김지연, “시청공간을 넘어 새롭게 소통

하기 -인터넷 기반의 소셜TV를 중심으로-,” 커뮤

니케이션 디자인학연구, 제36권, pp. 159-161.

[8] 윤두열ㆍ이성희ㆍ오승준ㆍ정광수, “소셜 TV 서

비스를 위한 적응적인 스트리밍 시스템,” 한국통

신학회 학술대회논문집, 2011, pp. 174-175.

[9] 서광덕ㆍ엄정훈ㆍ김형국, “소셜TV에서 VoIP와 

반응인식을 이용한 커뮤니케이션 시스템,” 대한

전자공학회 학술대회, 2012, pp. 624-625.

[10] 류상현ㆍ김형국, “소셜 TV적용을 위한 사용자 반

응 사운드 인식방식 비교,” 한국방송공학회 하계

학술대회, 2013, pp. 155-156.

[11] 이준용ㆍ류상현ㆍ김형국, “인터랙티브 소셜TV에

서의 사용자 반응 사운드 인식 알고리즘,” 대한전

자공학회 학술대회, 2013, pp. 883-884.

[12] 김현석ㆍ김소현, “IPTV 소셜네트워크서비스를 

위한 개인화에 관한 연구,” 한국HCI학회 학술대

회, 2009, pp. 884-887.

[13] 임소혜ㆍ이영주, “N 스크린 서비스 이용자의 이

용 동기와 불만족 요인에 관한 연구,” 한국콘텐츠

학회논문지, 제13권, 제3호, 2013, pp. 99-108.

[14] 박웅기, “청소년들의 소셜TV 이용동기 연구,” 한

국소통학회 봄 정기학술대회 발제집, 2013, pp.

215-232.

[15] 한윤ㆍ이상우, “N 스크린 서비스와 홈TV간 대체 

및 보완관계에 대한 실증적 연구 : 국내 대표 N스

크린 서비스인 티빙을 중심으로,” 한국콘텐츠학

회논문지, 제12권, 제5호, pp. 144-153.

[16] 김동우ㆍ이영주, “N 스크린 서비스의 이용행태,

콘텐츠, 기능, 비용이 이용 만족도와 지속이용의

사에 미치는 영향에 관한 연구,” 한국방송공학회

지, 제18권, 제5호, 2013, pp. 749-757.

[17] 양명자, “N-스크린 서비스 구매의도에 관한 연구 

: 스마트폰, PC, 태블릿, TV 등 복수 스크린에서의 

동일 콘텐츠 이용을 중심으로,” 한국방송학보, 제

27권, 제1호, pp. 131-166.

[18] 오경수, “N스크린 서비스 잠재적 수용자의 수용

의도 영향요인 연구,” 한국콘텐츠학회논문지, 제

12권, 제9호, 2012, pp. 80-92.

[19] 백형근ㆍ전범수ㆍ이정기, “대학생들의 N-스크린 

유료 서비스 이용의도 결정요인,” 한국방송학보,



소셜TV 서비스품질 요인이 수용의도에 미치는 영향

216 제11권 제3호

제27권, 제1호, 2013, pp. 94-130.

[20] 이영주ㆍ조성수ㆍ김동우, “멀티 디바이스의 융합 

이용을 토대로 한 N스크린 서비스 이용자의 연계

이용/동시이용과 인지된 유용성 및 인지된 용이

성의 관계에 관한 연구,” 애니메이션연구, 제9권,

제3호, 2013, pp. 55-73.

[21] 김유두ㆍ문일영, “소셜 TV 시스템의 연구 개발 

동향,” 한국해양정보통신학회 춘계학술대회,

2010, pp. 73-75.

[22] 이준헌, “소셜 네트워크 서비스 사용자 행동패턴

을 바탕으로 한 소셜 TV 연구 및 개발,” 아주대학

교 석사학위논문, 2012.

[23] 윤상혁, “소셜TV 혁명,” e비즈북스, 2012.

[24] 한상기, “소셜TV의 현황 및 소셜컴퓨팅 기반의 

연구 방향,” 해양정보통신 : 한국해양정보통신학

회지, 제11권, 제2호, 2010, pp. 33-39.

[25] 윤상혁ㆍ손지현ㆍ고민삼ㆍ김영걸, “SNS 온라인 

리뷰를 활용한 TV프로그램 품질평가 연구,” 방송

통신연구, 통권 제90호, 2015, pp. 42-71.

[26] 김병곤ㆍ윤일기, “SNS 품질 특성이 사용자 만족

도와 지속적 사용의도에 영향을 미치는 요인에 

관한 연구,” Journal of Information Technology

Applications & Management, 2014, pp. 35-51.

[27] 김국선ㆍ이종호, “소셜커머스의 만족도와 재구매

의도에 영향을 미치는 서비스품질요인,” 한국콘

텐츠학회논문지, 제12권, 제3호, 2012, pp.

311-321.

[28] Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., and Berry, L.

L., “A Conceptual Model of Service Quality and

Its Implications for Future Research”, The

Journal of Marketing, 49(4), 1985.

[29] Oliver, R. L(1997), “Satisfaction: A Behavioral

Per-spective on the Consumer,” McGrwq-Hill.

[30] 이제홍, “스마트 모바일 서비스 품질이 사용자의 

활용의도에 미치는 연구,” e-비즈니스연구, 제12

권, 제3호, 2011, pp. 173-196.

[31] Parasurman A., V. A. Zeithaml and L. L. Berry,

“SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for

Measuring Consumer Perceptions of Service

Quality”, Journal of Retailing, 64(1), 1988.

[32] Davis, F. D, “Perceived Usefulness, Perceived

Ease of Use, and User Acceptance of

Information Technology,” MIS Quarterly, 13(3),

1989, pp. 319–340.

[33] Ajzen, I. & Fishbein, M, “Understanding Attitudes

and Predicting Social Behavior, Englewood Cliffs,”

NJ: Prentice-Hall, 1980.

[34] McFarland. D. J. “The particularization of

computer-efficacy and its influence on the

technology acceptance model : A field study,”

Doctoral Thesis, Drexel University, 1999.

[35] Mathieson, K., “Predicting User Intentions:

Comparing the Technology Acceptance Model

with the Theory of Planned Behavior,”

Information Systems Research, 2(3), 1991, pp.

173-191.

[36] Adams, D. A., Nelson, R. R. & Todd, P. A.,

“Perceived Usefulness, Ease of Use, and Usage

of Information Technology: A Replication,” MIS

Quarterly, 16(2), 1992, pp. 227-247.

[37] Hendrickson, A. R., Massey, P. D. & Cronan, T.

P, “On the Test-Retest Reliability of Perceived

Usefulness and Perceived Ease of Use Scales,”

MIS Quarterly, 17(2), 1993, pp. 227-230.

[38] Segars, A. H. & Grover, V. “Re-Examining

Perceived Ease of Use and Usefulness: A

Confirmatory Factor Analysis,” MIS Quarterly,

17(4), 1993, pp. 517-526.



소셜TV 서비스품질 요인이 수용의도에 미치는 영향

디지털산업정보학회 논문지 217

권 두 순
(Kwon Dosoon )

2014년 9월~현재
서울벤처대학원대학교 
융합산업학과 박사과정

2010년 8월 경희대학교 경영학과 MIS 
(경영학석사) 

2008년 2월 한남대학교 경영정보학과 
(경영학사)

2003년 2월 대덕대학 멀티미디어컨텐트제작 
전공(전문학사)

관심분야 : 정보기술 소비자 심리, 
데이터마이닝

E-mail : do20kg@naver.com

황 찬 규
(Hwang Changyu)

2004년 3월~현재
서울벤처대학원대학교 
융합산업학과 교수

1999년 2월 코넬대학교 토목환경공학과 
(공학박사) 

1990년 2월 서울대학교 토목공학과(공학석사) 
1998년 2월 서울대학교 토목공학과(공학사)
관심분야 : 유비쿼터스 및 IT기술
E-mail : hwang@svu.ac.kr

[39] Doll, W. J., Hendrickson, A. & Deng, X. “Using

Davis's Perceived Usefulness and Ease-of-Use

Instruments for Decision Making: A

Confirmatory and Multigroup Invariance

Analysis,” Decision Sciences, 29(4), 1998, pp.

839-870.

[40] Davis, F. D., Bagozzi, R. P. & Warshaw, P. R

“Extrinsic and Intrinsic Motivation to Use

Computers in the Workplace,” Journal of Applied

Social Psychology, 22(14), 1992, pp. 1111-1132.

[41] Straub, D., Limayem, M. & Karahanna-Evaristo,

E. “Measuring System Usage: Implications for IS

Theory Testing,” Management Science, 41(8), 1995,

pp. 1328-1342.

[42] Venkatesh, V. & Davis, F. D. “A Model of the

Antecedents of Perceived Ease of Use:

Development and Test,” Decision Sciences, 27(3),

1996, pp. 451-481.

[43] Venkatesh, V. & Davis, F. D. “A Theoretical

Extension of the Technology Acceptance Model:

Four Longitudinal Field Studies,” Management

Science, 46(2), 2000, pp. 186-204.

[44] 장형유ㆍ노미진, “즐거움, 관여도, 태도가 IPTV서

비스 품질과 재구매 의도의 관련성에 미치는 영

향,” 대한경영학회지, 제23권, 제4호, 2010, pp.

1805-1832.

[45] 김영국ㆍ장형유, “TAM요인, SERVQUAL요인,

웹서비스품질요인이 인터넷뱅킹의 신뢰와 만족 

및 재이용의도에 미치는 영향,” 서비스경영학회

지, 제11권, 제1호, 2010, pp. 131-157.

[46] 안운석ㆍ장형섭ㆍ오종철, “확장된 TAM을 이용

한 인터넷 브랜드 커뮤니티 사이트 품질 특성과 

이용의도에 관한 연구,” 대한경영정보학회 경영

교육저널, 제28권, 제2호, 2009, pp. 69-94.

[47] 현용호ㆍ남장현, “패밀리레스토랑 스마트폰 어플

리케이션 품질의 기술수용모델(TAM) 적용에 관

한 연구 : 자발성(Voluntariness) 요인의 조절효과

를 중심으로,” 국제ㆍ경영연구, 제19권, 제2호,

2012, pp. 149-167.

[48] Wixom, B. & Watson, H. “An Empirical

Investigation of the Factors Affecting Data

Warehousing Success,” MIS Quarterly, 25(1),

2001, pp. 17-41.

[49] Fornell, C. & Larcker, D. F. “Evaluating

Structural Equation Models with Unobservable

Variables and Measurement Error,” Journal of

Marketing Research, 18(1), 1981, pp. 39-50.

▪저자소개▪



소셜TV 서비스품질 요인이 수용의도에 미치는 영향

218 제11권 제3호

홍 순 근
(Hong Soongeun)

2013년 3월~현재
서울벤처대학원대학교 
융합산업학과 교수

2008년 2월 한국과학기술원 경영공학과 
(공학박사) 

1990년 2월 한국과학기술원 산업공학과 
(공학석사) 

1988년 2월 서울대학교 경제학과(경제학사)
관심분야 : 빅데이터, 데이터마이닝
E-mail : dcmlab@hanmail.net

논문접수일: 2015년  7월 15일 
수　정　일: 2015년  8월 10일(1차)

2015년  8월 25일(2차)
게재확정일: 2015년  9월  8일


