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요  약  본 연구는 기술수용모델의 확장을 통해 OTT 서비스 이용자들의 지속사용의도에 영향을 미치는 요인들을 검증

하고자 하였다. 이를 위해 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로그램을 활용하여 상관관계분석과 경로분석 등을 통

해 주요결과를 도출하였다. 이를 요약 제시하면 다음과 같다. 첫째, OTT 서비스에 대한 인지된 용이성은 인지된 유용성

에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, OTT 서비스에 대한 인지된 용이성은 지속사용의도

에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 못하는 것으로 나타났다. 셋째, OTT 서비스에 대한 인지된 유용성은 지속사용의

도에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, OTT 서비스에 대한 인지된 혁신성은 인지된 용이

성에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, OTT 서비스에 대한 인지된 혁신성은 지속사용

의도에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 여섯째, OTT 서비스에 대한 인지된 유희성은 지속사

용의도에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 결과는 OTT 서비스의 기술수용모델 확장과 

OTT 서비스 수용을 이해할 수 있는 경로를 밝혔다는 점에서 의의가 있을 것이다.

주제어 : OTT 서비스, OTT 이용자, 기술수용모델, 지속사용의도, 인지된 유희성

Abstract  This study verified the factors influencing continuous intention to use of OTT service users 

through technology acceptance model and extension. For this purpose, the main results were derived 

through correlation analysis and path analysis using SPSS 21.0 program and AMOS 21.0 program. The 

summary is as follows. First, perceived ease of use was found to have a statistically significant positive 

effect on perceived usefulness. Second, perceived ease of use did not have a statistically significant 

effect on continuous intention to use. Third, the perceived usefulness has a statistically significant 

positive effect on continuous intention to use. Fourth, perceived innovativeness has a statistically 

significant positive effect on perceived ease of use. Fifth, perceived innovativeness has a statistically 

significant positive effect on continuous intention to use. Sixth, perceived playfulness has a statistically 

significant positive effect on continuous intention to use. The above results will be meaningful in that 

it has revealed a path to understand the extension of the technology acceptance model of OTT services 

and acceptance of OTT services.

Key Words : OTT service, OTT user, technology acceptance model, continuous intention to use, 

perceived playfulness
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1. 서론

최근 국내 방송시장에서 OTT(Over the Top, 이하 

OTT)가 주목할 만한 성장세를 보이고 있다. 기존의 지

상파방송이나 유료방송 서비스를 통해 제공되던 콘텐츠

가 범용 인터넷에 기반 한 OTT를 통해 제공되면서 소

비자들은 언제, 어디서나 원하는 콘텐츠를 시간과 장소

에 구애 없이 이용할 수 있게 되었고, 그에 따라 소비자

의 OTT 서비스 이용이 빠르게 증가하고 있다. 글로벌 

OTT 시장의 경우에 연평균 성장률이 39.4%로 가파른 

상승세를 보이고 있으며, 가입자 수 역시 5억 9,500만 

명으로 지속적인 성장세를 보이고 있다[1]. 또한 높은 브

랜드 파워와 풍부한 콘텐츠를 보유 중인 디즈니플러스

(Disney+)와 애플TV플러스(Apple TV+)도 신규 OTT 

서비스 시장에 진입할 것으로 보여 글로벌 OTT 시장 

경쟁이 갈수록 치열해질 것으로 예상되고 있다[2]. 방송

통신위원회(2019)의 <2018 방송매체 이용행태 조사>에 

의하면, 국내의 경우도 OTT 이용률은 2016년 35.0%, 

2017년 36.1%, 그리고 2018년에는 42.7%로 상승, 비

교적 높은 수준의 증가율을 보이고 있다[1]. OTT는 TV

를 포함한 스마트폰이나 태블릿PC 등 다양한 스마트미

디어를 통해 이용이 가능하다는 특성을 바탕으로 국내 

방송시장에서 새로운 동영상 콘텐츠 서비스 강자로 급

성장하고 있는 것이다. 

일반적으로 OTT는 기존의 통신 및 방송사업자, 그리

고 제3의 사업자가 범용 인터넷을 통해 드라마나 영화 

등을 포함한 다양한 분야의 동영상 콘텐츠를 실시간으

로 제공하는 서비스를 의미하는 것으로[3], OTT 서비스

의 확산은 기존의 유료방송 시장을 심각하게 위협하고 

있다. 실제로 OTT 서비스가 각광을 받으면서 기존 유료

방송을 중단하고 OTT 서비스에 신규 가입한 코드 커터

(cord cutters)나 OTT 서비스만을 이용하는 코드 네버

(cord nevers), 그리고 기존 유료방송에 가입되어 있으면

서 OTT 서비스에도 가입한 코드커플러(cord couplers) 

등의 코드커팅 현상들이 나타나고 있다. 뿐만 아니라 OTT 

서비스의 이용은 새로운 시청행태를 이끌고 있는데, 이른

바 몰아보기(binge watch)로 콘텐츠의 전 에피소드를 한 

번에 몰아볼 수 있는 새로운 방식의 시청행태가 창출됨으

로써 영상소비문화의 새로운 트렌드를 형성하고 있다[4]. 

한편, 2016년 국내 시장에 진출한 글로벌 OTT 서비

스 기업인 넷플릭스(Netflix)는 다양한 독점콘텐츠를 소

비자들에게 제공하는 한편, 빅데이터를 활용한 추천 시

스템을 통해 소비자들의 니즈에 기반 한 자체 오리지널 

콘텐츠를 제작, 제공함으로써 OTT 이용자들로부터 높

은 인기와 차별성을 확보해나가고 있다. 이와 같이 OTT

의 등장과 확산은 소비자들의 콘텐츠 이용행태나 시청행

태 등에서의 새로운 변화를 의미하며, 소비자들이 OTT 

서비스를 왜 이용하고, 그 이용에 영향을 미치는 요인이 

무엇인가에 대한 탐색의 필요성을 제기하고 있다. 

이상과 같이 OTT가 새로운 동영상 콘텐츠 서비스 강

자로 떠오르고 현 시점에서 소비자들이 OTT 서비스를 

수용하는 환경을 이해할 필요가 있다. 그럼에도 불구하

고 OTT 서비스 이용에 영향을 미치는 다양한 요인들을 

밝히고자 하는 이론적, 학술적 접근은 매우 부족한 상황

이다. 이에 본 연구는 기술수용모델의 확장 적용을 통해 

소비자들의 OTT 서비스 이용과 수용의 원인을 파악하

고자 하였다.

2. OTT 서비스 지속사용의도 결정요인

2.1 기술수용모델

그동안 새로운 기술이나 시스템의 채택은 기술 확산

에 대한 이해의 중요성 때문에 많은 학자들의 관심을 받

아 왔을 뿐만 아니라[5], 사람들의 기술 수용이나 채택을 

이해하기 위한 다양한 모델들이 적용되어 왔다. 그 중에

서 Davis[6]에 의해 개발된 기술수용모델(Technology 

Acceptance Model, 이하 TAM)은 개인의 신념을 새

로운 기술을 사용하려는 의도와 연결하여 채택행동을 

설명한다[7]. 즉, 새로운 기술이나 시스템의 채택이 행동

의도에 의해 결정되며, 두 가지의 신념, 즉 인지된 용이

성과 인지된 유용성에 의해 결정된다고 가정한다. 이에 

따라 새로운 기술이나 시스템은 소비자들로부터 이용하

기 쉽고, 유용하다고 인식될수록 기술수용이나 채택에 대

한 의도를 높이는 것으로 설명된다[8]. 기술수용모델의 

주요 구성개념인 인지된 유용성(perceived usefulness)

은 새로운 기술이나 시스템이 자신의 업무 성과나 능률을 

강화시킬 것이라고 믿는 정도를 의미하며, 인지된 용이성

(perceived ease of use)은 새로운 기술이나 시스템이 

정신적인 노력을 하지 않아도 쉽게 이용할 수 있다고 믿

는 정도를 의미한다[6]. 여러 연구들에 의하면, 인지된 

용이성은 인지된 유용성을 강력하게 예측하는 요인이다
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[9-11]. 실제로 소비자의 모바일 쇼핑 기술의 채택에 대

한 연구에서 모바일 쇼핑 기술에 대한 인지된 용이성은 

인지된 유용성에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났고

[12], 호텔의 생체시스템에 대한 고객의 인지된 용이성

은 인지된 유용성에 긍정적인 영향을 미친 것으로 보고

되었다[5]. 또한 기술수용모델에서 인지된 용이성과 인

지된 유용성은 소비자들의 행위 관련 의도에 중요한 영

향을 미치는 요인으로 간주된다. 예컨대, 소비자 행동과 

관련된 이전의 연구들은 새로운 기술이나 시스템에 대

한 소비자의 인지된 용이성과 인지된 유용성이 소비자

들의 기술이나 시스템에 대한 행위 관련 의도에 일정한 

영향을 미친다고 보고한 바 있다[13]. 또한 건강 관련 정

보기술에 대한 인지된 용이성은 이용의도에 직접적인 

영향을 미친 것으로 보고되었고[14], 페이스북에 대한 

인지된 용이성과 인지된 유용성은 지속사용의도 긍정적 

영향을 미친 것으로 나타났다[15]. 또 다른 연구들에서

도 소비자의 모바일 기반 쇼핑 관련 기술에 대한 유용성

을 높게 인식할수록 지속사용의도도 높아졌고[12], 교육

자의 온라인 학습을 지원, 관리하는 전자학습 플랫폼

(Moodle)에 대한 대학생들의 인지된 유용성은 이용의도

에 긍정적 영향을 미치는 요인으로 보고되었다[16]. 이에 

기초하여 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1. OTT 서비스에 대한 인지된 용이성은 인지된 유

용성에 정적 영향을 미칠 것이다.

가설 2. OTT 서비스에 대한 인지된 용이성은 지속사용

의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

가설 3. OTT 서비스에 대한 인지된 유용성은 지속사용

의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

2.2 기술수용모델의 확장과 주요 변인 간 관계

기술수용모델은 다양한 경험적 연구를 통해 새로운 

기술이나 시스템의 수용을 예측하고 설명하는데 유용한 

모델로 평가받아 왔으며, 이성적 행위이론(theory of 

reasoned action, TRA)나 계획된 행위이론(theory of 

planned behavior, TPB)에 비해 사람들의 태도와 의

도를 설명하는데 있어 훨씬 더 효과적인 모델임이 밝혀

지기도 하였다[17]. 또한 기술수용모델이 적용된 연

구들의 메타분석을 통해서도 새로운 기술의 수용을 

설명하는데 매우 유용한 모델임이 확인되기도 하였

다[5][18]. 이에 따라 기술수용모델은 다양한 상황

에서 적용될 수 있는 강력하고 신뢰성 높은 예측 모

델이라고 볼 수 있다[19]. 

기술수용모델의 높은 설명력에도 불구하고, 인간의 

복잡한 행동을 설명하는데 있어서 기술수용모델이 지나

치게 간소하다는 문제가 제기되면서 기술수용모델에 새

로운 변수들을 다양하게 추가, 적용함으로써 모델의 예

측력을 높이기 위한 시도들이 이루어지고 있다[20]. 이

는 다양한 기술상황을 설명할 수 있도록 모델의 설명력

을 높이기 위한 모델 확장이 필요하고[18], 기술 채택이

나 수용의 포괄적인 이해를 제공하기 위한 필수적 과정

임이 강조되고 있기 때문이다[5]. 이에 따라 소비자 개인

의 새로운 기술이나 시스템에 대한 인지적 평가는 개인

이 갖고 있는 고유의 특성에 의해 결정되기도 한다[21]. 

이에 본 연구에서는 인지된 혁신성(perceived 

innovativeness)과 인지된 유희성(perceived 

playfulness)에 초점을 두고자 하였다. 우선 인지된 혁

신성은 혁신확산이론에 자주 활용되어 온 전통적인 변

수 중 하나로, 일반적으로 혁신적인 소비자 개인은 비

교적 새로운 아이디어를 적극적으로 찾아 나서며, 새로

운 기술의 수용에 대해서도 긍정적인 태도와 의도를 

가진다[22, 23]. 이에 따라 개인이 지각하는 혁신성은 

혁신채택에 일정한 영향을 미치는 것으로 간주된다

[21]. 이러한 인지된 혁신성은 인지된 용이성과 밀접한 

관련이 있는 것으로 보고된다. 예컨대, 멀티 사이트 금

융 서비스제공 기술[24], 무선 인터넷[25], 인터넷 기

술을 활용한 강의활동[26], 호텔의 생체 시스템[5] 등

에 대한 인지된 혁신성은 인지된 용이성과 매우 밀접

한 관계가 있는 것으로 보고된다. 이에 기초하여 본 연

구에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 4. OTT 서비스에 대한 인지된 혁신성은 인지된 용

이성에 정적 영향을 미칠 것이다.

가설 5. OTT 서비스에 대한 인지된 혁신성은 지속사용

의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

한편 소비자들은 새로운 기술이나 시스템을 사용함으

로써 얻을 수 있는 기대나 이점이 있다고 인식할 때 기

술 수용이나 채택과 같은 행위가 이루어지지만, SNS와 

같이 기술을 통해 누릴 수 있는 즐거움이나 유희 등도 

행위의도에 중요한 영향을 미친다[27, 28]. 또한 내재적 

동기로 인지된 유희성과 같은 감정은 기술 수용을 결정
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하는데 있어 매우 중요한 요인으로 이해할 수 있는데, 

이는 소비자가 언제나 합리적이고 논리적인 존재가 아

니라는 점에 근거한다. 그러므로 소비자의 특정 기술에 

대한 감정은 그 기술의 채택이나 수용을 결정하는 중요

한 요인이 된다[29, 30]. 인지된 유희성은 소비자와 기

술 사이에 존재하는 일시적인 주관적 경험으로, 기술과

의 상호작용을 통해 경험하는 즐거움, 호기심 등의 주관

적 상태를 의미한다[31]. 이러한 인지된 유희성은 내재

적 동기로, 행위 의도에 있어서 외재적 동기(인지된 용

이성이나 인지된 유용성)보다 큰 영향을 미치기도 하며

[31], 실제로 웹 포털[32], 온라인 옥션[33], 페이스북

[15]에 대한 소비자들의 인지된 유희성은 재이용의도나 

지속사용의도와 같은 행위 의도에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 보고된다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 

가설을 설정하였다. 

가설 6. OTT 서비스에 대한 인지된 유희성은 지속사용

의도에 정적 영향을 미칠 것이다.

3. 연구방법

3.1 조사대상

본 연구의 모집단은 2019년 8월 20일 현재 한국 국

적의 성인 남녀 중 OTT 서비스를 이용하고 있는 이용

자로, 모집단의 특성을 반영하기 위하여 전국 할당표집

을 통해 표본을 추출하였고, 2019년 8월 19일부터 9월 

9일까지 약 21일에 걸쳐 총 500명을 추출, 설문조사를 

실시하였다. 설문조사는 전문 리서치업체를 통해 이루어

졌다. 인구통계학적 특성을 살펴보면, 성별은 남성 257

명(51.4%), 여성 243명(48.6%)이었으며, 연령은 19-29

세 111명(22.2%), 30대 101명(20.2%), 40대 140명

(28.0%), 50대 148명(29.6%)으로 나타났다. OTT 하루 

평균 이용시간은 30분 미만이 69명(13.8%), 30분-1시

간 132명(26.4%), 1-2시간 171명(34.2%), 2-3시간 85

명(17.0%), 3-4시간 28명(5.6%), 4-5시간 5명(1.0%), 

5시간 이상 10명(2.0%)으로 조사되었다.

3.2 측정도구

3.2.1 인지된 용이성

본 연구에서 지각된 용이성은 ‘OTT 서비스를 용이하

게 이용할 수 있을 것이라고 지각하는 정도’로 조작적 

정의를 내리고[34], Lee와 Lee[35], Shim[36]이 사용

한 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완

하여 이용하였다. 지각된 용이성은 5문항으로 구성되었

고, 각 문항은 7점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 

7점: 매우 그렇다)로 평정, 전체 문항의 평균 점수가 높

을수록 인지된 용이성이 높은 것으로 평가할 수 있다. 

주요 문항은 다음과 같이 구성하였다. ① OTT 서비스 

이용법을 배우는 것은 쉽다 ② OTT 서비스의 기능을 

내 마음대로 사용할 수 있다 ③ OTT 서비스의 조작법

은 쉽게 이해 가능하다 ④ OTT 서비스에 능숙해지는 

것이 어렵지 않다 ⑤ OTT 서비스는 사용하기 쉽다.

3.2.2 인지된 유용성

본 연구에서 지각된 유용성은 ‘OTT 서비스를 이용하

는데 있어 이용 가치가 충분히 있다고 지각하는 정도’로 

조작적 정의를 내리고[4], Lee와 Lee[35], Shim[36]이 

사용한 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 수정, 

보완하여 사용하였다. 지각된 유용성은 4문항으로 이루

어졌으며, 각 문항은 7점 리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 

않다, 7점: 매우 그렇다)로 평정, 전체 문항의 평균 점수

가 높을수록 인지된 유용성이 높은 것으로 평가할 수 있

다. 주요 문항은 다음과 같이 구성하였다. ① 나는 OTT 

서비스를 이용해 원하는 목적을 달성할 수 있다 ② 

OTT 서비스의 다양한 기능들은 콘텐츠 이용을 편리하

게 만들어준다 ③ OTT 서비스 이용을 함으로써 나에게 

매우 유용하게 쓰일 수 있다 ④ OTT 서비스 이용을 통

해 학업 및 업무능률을 향상시킬 수 있다.

3.2.3 인지된 혁신성

본 연구에서 지각된 혁신성은 ‘새로운 기술이나 서비

스를 적극적으로 채택하고자 하는 정도’로 조작적 정의

를 내리고[37], Kim[38], Baek과 Chon, Lee[37] 등이 

사용한 문항을 본 연구의 목적에 맞게 수정, 보완하여 

총 4문항으로 구성하였다. 각 문항은 7점 리커트 척도(1

점: 전혀 그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)를 통해 평정하

도록 하였고, 전체 평균 점수가 높을수록 인지된 혁신성

이 높은 것으로 평가할 수 있다. 주요 문항은 다음과 같

다. ① 나는 평소에 새로운 서비스나 아이디어에 대해 

관심이 많다 ② 나는 평소 새로운 서비스나 아이디어에 

대한 정보를 적극적으로 찾는다 ③ 나는 평소 새로운 서
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비스나 아이디어를 다른 사람에게 추천하는 것을 좋아

한다 ④ 나는 나 자신이 새로운 서비스나 아이디어를 항

상 따라잡는 혁신적인 사람이라고 생각한다.

3.2.4 인지된 유희성

본 연구에서 지각된 유희성은 ‘OTT 서비스를 이용함

으로써 느끼는 즐거움의 정도’로 조작적 정의를 내리고

[4], Sohn과 Choi, Hwang[39], Lee[40]이 사용한 문

항을 참조하여 총 4문항으로 구성하였다. 각 문항은 7점 

리커트 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)

를 통해 평정하였고, 전체 평균 점수가 높을수록 인지된 

유희성이 높은 것으로 평가할 수 있다. 주요 문항은 다음

과 같다. ① OTT 서비스 이용은 재미있다 ② OTT 서비

스 이용은 킬링타임에 효과적이다 ③ OTT 서비스 콘텐

츠는 재미있다 ④ OTT 서비스 이용은 새롭고 신선하다.

3.2.5 지속사용의도

본 연구에서 지속사용의도는 ‘OTT 서비스를 지속적

으로 이용하고자 하는 정도’로 조작적 정의를 내리고, 

Baek et al. [37]이 사용한 척도를 참조하여 총 4문항으

로 구성하였다. 각 문항은 7점 리커트 척도(1점: 전혀 그

렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)를 통해 평정하였고, 전체 

평균 점수가 높을수록 지속사용의도가 높은 것으로 평

가할 수 있다. 주요 문항은 다음과 같다. ① 나는 향후에

도 OTT 서비스 이용을 고려해 볼 것이다 ② 나는 OTT 

서비스를 지속적으로 이용할 것이다 ③ 나는 OTT 서비

스를 다른 유료방송 서비스보다 더욱 빈번하게 이용할 

것이다 ④ 나는 향후 OTT 서비스만 이용할 가능성이 

높다고 생각한다. 

3.3 타당도 검증

주요 측정도구에 대한 타당도 검증을 위하여 인지된 

용이성과 인지된 유용성, 인지된 혁신성, 인지된 유희성, 

그리고 지속사용의도에 대해 확인적 요인분석을 실시하

였다. 적합도는 절대적합지수인 Normed χ2, GFI, 

RMSEA, 증분적합지수인 NFI, IFI, TLI, CFI를 이용하

였다. 적합기준은 Normed χ2=3.000 이하, RMSEA는 

.100 이하, 그리고 GFI와 NFI, IFI, TLI, CFI는 .900 이

상일 때 적합기준을 충족한 것으로 판단한다. 이상의 기

준을 적용하여 확인적 요인분석을 수행한 결과는 Table 

1에 제시하였다. 구체적인 분석결과에 앞서 적합도를 살

펴보면, Normed χ2=2.740, RMSEA=.056, GFI=.909, 

NFI=.931, IFI=.955, TLI=.947, CFI=.955로 나타나 모

든 적합지수가 적합기준을 만족하였다. 또한 잠재변수가 

관측변수에 미치는 효과성 역시 모두 통계적으로 유의

하였고, 표준화경로계수(β) 역시 최소기준인 .400을 모

두 넘는 것으로 나타나 본 연구에서 적용한 모델이 양호

한 것으로 평가되었다. 각 측정도구에 대한 신뢰도를 살

펴보기 위하여 내적 합치도(Cronbach’s α)를 확인한 

결과, 인지된 용이성은 .896, 인지된 유용성 .796, 인지

된 혁신성 .867, 인지된 유희성 .855, 지속사용의도 

.852로 나타나 사회과학 수준에서 비교적 양호한 신뢰 

수준을 보인 것으로 평가되었다. 

3.4 자료처리

본 연구는 SPSS 21.0 프로그램과 AMOS 21.0 프로

그램을 이용하여 확인적 요인분석(confirmatory 

factor analysis), 신뢰도 분석(reliability analysis)을 

통해 측정도구에 대한 타당도를 검증하였고, 상관관계분

석(correlation analysis)과 경로분석(path analysis)

을 실시하여 주요 결과를 도출하였다.

4. 연구결과

4.1 상관관계 분석

주요 변수 간 상관관계 분석결과는 다음의 Table 2

에 제시한 바와 같다. 주요 결과를 보면, 인지된 용이성

은 인지된 유용성(r=.777, p<.01), 인지된 혁신성

(r=.519, p<.01), 인지된 유희성(r=.746, p<.01), 지속사

용의도(r=.630, p<.01)와 정적 상관을 나타냈고, 인지된 

유용성도 인지된 혁신성(r=.570, p<.01), 인지된 유희성

(r=.767, p<.01), 지속사용의도(r=.665, p<.01)와 각각 

정적 상관을 보인 것으로 분석되었다. 인지된 혁신성은 

인지된 유희성(r=.517, p<.01), 지속사용의도(r=.501, 

p<.01)와 각각 정적 상관을 나타냈고, 인지된 유희성은 

지속사용의도(r=.721, p<.01)와 정적 상관을 보인 것으

로 확인되었다. 

4.2 경로분석

OTT 서비스 이용자들의 지속사용의도에 영향을 미

치는 요인을 검증하기 위하여 경로분석을 실시하였다. 
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본 연구에서 설정한 가설을 중심으로 살펴보면 다음과 

같다. 우선 가설 1을 살펴본 결과, OTT 서비스에 대한 

인지된 용이성은 인지된 유용성에 통계적으로 유의한 

정적 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1은 채택되었

다(β=.777, t=27.547, p<.001). 가설 2의 경우, OTT 

서비스에 대한 인지된 용이성은 지속사용의도에 통계적

으로 유의한 영향을 미치는 못한 것으로 나타나 가설 2

는 기각되었다(β=.091, t=1.772, p>.05). 가설 3의 경

우, OTT 서비스에 대한 인지된 유용성은 지속사용의도

에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타

나 가설 3은 채택되었다(β=.181, t=3.322, p<.001). 가

설 4의 경우, OTT 서비스에 대한 인지된 혁신성은 인지

된 용이성에 통계적으로 유의한 정적 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설 4는 채택되었다(β=.519, t=13.580, 

p<.001). 가설 5를 살펴보면, OTT 서비스에 대한 인지

된 혁신성은 지속사용의도에 통계적으로 유의한 정적 

영향을 미치는 것으로 나타나 가설 5는 채택되었다(β

=.117, t=3.161, p<.01). 가설 6을 살펴본 결과, OTT 

서비스에 대한 인지된 유희성은 지속사용의도에 통계적

으로 유의한 정적 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 6

은 채택되었다(β=.458, t=9.137, p<.001). 

estimate
(β)

S.E. t-value

5. OTT service is easy to use � perceived ease of use .817 - -

4. It is not difficult to become proficient in OTT service � perceived ease of use .710 .049 17.484***

3. The operation of the OTT service is easy to understand � perceived ease of use .835 .046 21.936***

2. I can use the functionality of the OTT service at my disposal � perceived ease of use .787 .049 19.187***

1. Learning to use OTT service is easy � perceived ease of use .825 .047 21.589***

4. The use of OTT services can improve academic and work efficiency � perceived usefulness .505 - -

3. Using OTT service can be very useful to me � perceived usefulness .775 .124 11.324***

2. Various functions of OTT service make content use more convenient � perceived usefulness .775 .120 11.165***

1. I can use OTT service to achieve my goals � perceived usefulness .775 .127 11.340***

4. I consider myself an innovative person who always keeps up with new services or ideas � perceived 
innovativeness

.757 - -

3. I like to recommend new services or ideas to other people � perceived innovativeness .730 .060 16.176***

2. I actively seek information about new services or ideas � perceived innovativeness .846 .058 18.918***

1. I'm usually interested in new services or ideas � perceived innovativeness .813 .058 17.630***

4. Using the OTT service is new and fresh � perceived playfulness .684 - -

3. OTT service content is fun � perceived playfulness .841 .071 16.864***

2. Using OTT service is effective for killing time � perceived playfulness .753 .078 15.227***

1. Using the OTT service is fun � perceived playfulness .829 .075 16.800***

4. I think it is highly likely that only OTT services will be available in the future � continuous Intention to use .566 - -

3. I will use OTT service more frequently than other paid broadcasting services � continuous Intention to use .712 .098 12.287***

2. I will continue to use the OTT service � continuous Intention to use .922 .109 13.800***

1. I will consider using OTT service in the future � continuous Intention to use .870 .102 13.489***

*** p<.001

Table 1. Confirmative factor analysis

1 2 3 4

perceived ease of use -

perceived usefulness .777** -

perceived innovativeness .519** .570** -

perceived playfulness .746** .767** .517** -

continuous intention to use .630** .665** .501** .721**

** p<.01

Table 2. Correlation analysis



OTT서비스 이용자의 지속사용의도 영향 요인에 관한 연구: 기술수용모델의 확장을 중심으로 543

5. 논의 및 결론

OTT 서비스 이용자들의 지속사용의도에 영향을 미

치는 요인들을 검증하기 위하여 기술수용모델을 적용하

고, 문헌검토에 기초하여 외부변수를 모델에 추가하여 

살펴보았다. 주요 결과를 중심으로 살펴보면 다음과 같

다. 우선 가설 1과 관련하여 OTT 서비스에 대한 인지된 

용이성이 인지된 유용성에 미치는 영향을 살펴본 결과, 

인지된 용이성은 인지된 유용성에 정적 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이러한 결과는 OTT 서비스 이용자들

이 서비스 이용이 쉽고 능숙하게 이용할 수 있다고 인식

할수록 OTT 서비스를 통해 콘텐츠를 편하게 이용할 수 

있고, 이용자 자신에게 유용하다고 인식하는 것으로 평

가할 수 있다. 이는 인지된 용이성이 인지된 유용성에 

정적 영향을 미쳤다고 보고한 기존 선행연구들의 결과

와 일치하는 것이다[5][12]. 따라서 인지된 용이성은 인

지된 유용성을 예측할 수 있는 강력한 선행요인이라고 

평가할 수 있다[9]. 다음으로 가설 2, 가설 3과 관련하여 

OTT 서비스에 대한 인지된 용이성과 인지된 유용성이 

지속사용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 인지된 용

이성은 지속사용의도에 유의한 영향을 미치지 못하였으

나, 인지된 유용성은 지속사용의도에 정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 OTT 서비스 이용자

들이 서비스 이용이 자신에게 유용하다고 인식할수록 

향후에도 지속적으로 사용하고자 하는 의도도 높아지는 

것으로 평가할 수 있다. 이는 페이스북이나 모바일 기반 

쇼핑 관련 기술, 교육자를 위한 온라인 학습 지원 및 관

리 기술과 관련된 전자학습 플랫폼 등에 대한 유용성을 

높게 인지할수록 지속사용의도가 높아졌다고 보고한 여

러 선행연구들의 결과와 일치한다[12, 15, 16]. 하지만 

건강 관련 정보기술[14]이나 페이스북[15]에 대한 인지

된 용이성이 지속사용의도에 정적 영향을 미쳤다고 보

고한 기존 연구들과는 반대되는 결과이다. 하지만 초기 

기술수용모델에서 인지된 용이성은 지속사용의도에 직

estimate(β) S.E. t-value

H1. perceived usefulness � perceived ease of use .777 .026 27.547***

H2. continuous intention to use � perceived ease of use .091 .054 1.772

H3. continuous intention to use � perceived usefulness .181 .061 3.322***

H4. perceived ease of use � perceived innovativeness .519 .035 13.580***

H5. continuous intention to use � perceived innovativeness .117 .035 3.161**

H6. continuous intention to use � perceived playfulness .458 .056 9.137***

** p<.01 *** p<.001

Table 3. Path analysis

Fig. 1. Path analysis
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접적인 영향을 미치는 요인이라기보다는 인지된 유용성

을 통해 영향을 미치는 요인으로 모델화되었다는 점을 

고려할 때[6], OTT 서비스에 대한 이용자들의 인지된 

용이성은 지속사용의도에 직접적인 영향을 미치기 보다

는 인지된 유용성을 매개로 지속사용의도에 영향을 미

치는 것으로 평가할 수 있다. 

가설 4, 가설 5와 관련하여 인지된 혁신성이 인지된 

용이성과 지속사용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 

인지된 혁신성은 인지된 용이성과 지속사용의도 모두에 

정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러므로 OTT 서

비스 이용자들이 혁신적일수록 OTT 서비스가 이용하기 

쉽고, 앞으로도 지속적으로 사용하겠다는 의도 역시 높

아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 멀티 사

이트 금융서비스 제공 기술[24] 무선인터넷[25], 호텔 

생체시스템[5]에 대한 인지된 혁신성이 인지된 용이성에 

정적 영향을 미치고, 소비자의 혁신성이 새로운 기술의 채

택이나 기술수용의도에 중요한 영향을 미친다고 보고한 

선행연구들의 결과를 뒷받침한다[21, 22]. 따라서 OTT 서

비스 이용자들의 인지된 혁신성은 지속이용의도에 직접적

인 영향을 미치는 요인임과 동시에 인지된 용이성을 매개

로 지속사용의도에 영향을 미치는 요인으로 평가할 수 있

다. 결국 OTT 서비스 이용자들의 혁신성은 OTT 서비스

의 지속사용의도를 결정하는 강력한 요인으로 판단된다. 

마지막으로 가설 6과 관련하여 인지된 유희성이 지속

사용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 인지된 유희성

은 지속사용의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 그러므로 OTT 서비스가 새롭고 신선하며, 재미있

고, 킬링타임용으로 효과적이라고 인식할수록 지속사용

의도도 높아지는 것으로 평가할 수 있다. 이러한 결과는 

웹 포털[32]이나 온라인 옥션[33], 페이스북[15]에 대한 

인지된 유희성이 재이용의도나 지속사용의도에 정적 영

향을 미쳤다고 보고한 기존 선행연구들의 결과와 일치

하는 것이다. 특히, 인지된 유희성(β=.458)은 인지된 유

용성(β=.181)보다 지속사용의도에 보다 큰 영향을 미친 

것으로 나타났는데, 이는 인지된 유용성과 같은 외재적 

동기에 비해 인지된 유희성과 같은 내재적 동기가 지속

사용의도에 보다 큰 영향을 미친다고 보고한 선행연구

의 결과[41]와 일치한다. 따라서 OTT 서비스에 대한 인

지된 유희성은 내재적 동기로써 지속사용의도를 예측할 

수 있는 강력한 요인으로 평가할 수 있다. 종합하면, 

OTT 서비스의 지속사용의도에 영향을 미치는 요인은 

인지된 유용성과 인지된 혁신성, 인지된 유희성이라고 

할 수 있으며, 이 중에서 인지된 유희성은 강력한 예측

요인이라 볼 수 있다. 

이상과 같이 본 연구는 OTT 서비스 이용자의 서비스 

지속사용의도에 영향을 미치는 요인들을 검증하였고, 

OTT 서비스의 기술수용모델 적용과 그 확장 가능성을 

확인함으로써 OTT 서비스의 수용을 이해할 수 있는 경

로를 밝혔다는 점에서 의의가 있을 것이다. 다만, OTT 

서비스 지속사용의도 관련 모델의 정교화를 위해 다양

한 외부변수를 폭넓게 적용하지 못하였다는 점과 할당

표집의 한계로 인해 본 연구의 결과를 일반화하는데 다

소 무리가 있다는 한계 또한 존재한다. 후속연구에서는 

OTT 서비스 이용자들의 지속사용의도에 대한 모델의 

정교화를 위해 행위의도와 관련된 모델들 간 비교가 필

요하며, 연구결과의 일반화를 위해 모집단의 특성을 반

영한 적절한 표집이 이루어질 수 있도록 해야 할 것이다.
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교수

․ 관심분야 : 디지털 저널리즘, 글로벌 커뮤니케이션

․ E-Mail : minlee@cau.ac.kr

김 원 제(Won-Je Kim)    [정회원]

․ 1995년 2월 : 중앙대 신문방송학과(정

치학석사)

․ 2005년 2월 : 성균관대학교 신문방송

학과(미디어학박사)

․ 2011년 3월 ~ 현재 : 성균관대 문화융

합대학원 겸임교수

․ 관심분야 : 미디어정책, 콘텐츠산업

․ E-Mail : wonje5@daum.net 

송 민 호(Min-Ho Song)    [정회원]

․ 1992년 2월 : 중앙대 신문방송학과(정

치학석사)

․ 2019년 11월 : 중앙대 미디어커뮤니

케이션학과(박사수료)

․ 2013년 3월 ~ 현재 : 경기대 산학협력

단(인문사회) 조교수

․ 관심분야 : VR, OTT

․ E-Mail : 5dream@naver.com 


