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Abstract 

Purpose: This study analyzed the effect of the perceived value of the OTT platform on consumers' technology acceptance, 

continuous use intention, and WOM using the Expanded TAM. Research design, data and methodology: A survey was 

conducted targeting OTT platform users in their 20s to 40s nationwide from August 10 to 16, 2022, and a total of 208 people were 

used in the final analysis. To verify the research model, frequency analysis, CFA, and SEM analysis were performed using SPSS 

and AMOS. Results: First, the perceived value of the OTT platform was found to have a positive effect on consumers' technology 

acceptance (perceived usefulness, perceived ease of use, and perceived enjoyment). Second, the perceived ease of use of OTT 

platform consumers was found to have a positive effect on perceived usefulness and perceived enjoyment. Third, it was found 

that the perceived usefulness and perceived enjoyment of OTT platform consumers had a positive effect on the continuous use 

intention, and WOM. Fourth, it was found that the continuous use intention the OTT platform had a positive effect on the WOM. 

Conclusions: Word of mouth and continuous use of existing customers are important for OTT platform companies to retain 

existing customers and secure new customers. Through the perceived value of the OTT platform, efforts should be made to provide 

various contents that consumers can enjoy along with usefulness and convenience of functions. 
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1. Introduction12 
 

 OTT (Over-The-Top) 플랫폼에 대한 소비자의 관심이 높다(Yoon 

& Kim, 2023). 미디어 발달과 모바일 기기의 성능 향상으로 다양한 

미디어 유통채널이 등장하고 있으며, 셋톱박스 없이 인터넷망을 
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이용하여 소비자에게 직접 콘텐츠를 제공하는 OTT 플랫폼의 

성장이 가속화되고 있다(Rahe et al., 2021; Rahman & Arif, 2021). 

최근 몇 년간 디지털 미디어 유통채널로 OTT 플랫폼은 놀라운 

글로벌 성장을 경험했다(Chang & Chang, 2020). 이는 전통적인 TV 

시청과 달리 풍부하고 독점적인 콘텐츠를 제공하는 OTT 플랫폼의 
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뛰어난 능력으로 소비자에게 높은 시청경험 품질과 다양성 등을 

제공하기 때문이다(Singh et al., 2021). 전세계 OTT 플랫폼 시장의 

규모는 2020년 기준 501억 달러에서 2027년에는 1,843억 달러로 

성장이 예측되며, K-콘텐츠는 글로벌 흥행작품인 <오징어 게임>, 

<카지노>, <더글로리> 등 세계적인 이슈를 만들며 성장하고 

있다(Kim, 2023). 구독기반 OTT 서비스가 시장을 선도하고 있고 

Disney+, Amazon Prime, Netflix, Apple TV+ 등 오디오와 비디오 

콘텐츠를 제공하는 수많은 OTT 플랫폼이 존재하는 상황에서, 

글로벌 OTT 플랫폼 시장은 앞으로 더욱 성장할 것으로 

예상된다(Fudurić et al., 2020). 한편, 이러한 경쟁심화와 높아지는 

시장의 진입장벽 등으로 인한 OTT 플랫폼의 가장 큰 당면 과제는 

바로 고객확보와 유지에 있다(Rose et al., 2020). 

고객확보와 유지에 있어 OTT 플랫폼에 대한 소비자의 지속적인 

사용과 추천, 구전 등의 의도 또는 행동이 큰 도움이 될 것이다. 

‘의도’는 지난 수십년 동안 기술수용과 관련한 선행연구에서 주요 

종속변수로 다뤄졌으며, 이는 기술수용모형, 정교화가능성 모형, 

IS 성공모형, 통합기술수용모형(UTAUT)을 포함한 다양한 기술수용 

모형의 특징으로 기술/서비스의 도입과 사용의 맥락에서 ‘의도’는 

채택의도, 사용의도, 지속사용의도, 중단의도, 전환의도 등 다양한 

형태로 표현되었다(Jeyaraj et al., 2023). 

OTT플랫폼 기업은 새로운 OTT플랫폼의 시장 진입, 콘텐츠 개발 

등의 투자 증가로 잠재적인 위협에 직면하고 있다. 따라서, 최신 

인공지능 기술(추천시스템)의 사용 등 급변하고 있는 OTT 플랫폼 

시장의 변화에 대하여 다양한 관점에서 소비자의 행동과 의도에 

영향을 미치는 선행요인을 파악하는 것이 필요하다. 소비자의 

행동을 파악하는 연구를 통해 신규 고객을 추가하고 기존 고객을 

유지하는 방법에 대해 더 깊이 이해하는 과정은 실무적으로 매우 

중요하다(Chakraborty et al., 2023). 

과거에는 광고와 전문가의 조언을 필요로 했던 소비자는 이제 

다른 소비자가 제공하는 추천을 더 자주 따른다(Ismagilova et al., 

2020). 이러한, ‘구전(WOM, word-of-mouth)’은 다양한 분야의 

선행연구가 존재하지만, OTT 플랫폼 소비자의 WOM 에 대한 

연구는 드물다(Yousaf et al., 2021). 그리고, WOM 은 기술의 채택 

이후에 중요한 행동 중 하나이지만, 기존의 기술수용 연구에서는 

주로 사용자의 지속의도/행동에 관심을 기울여, 단일 연구로 

지속사용의도와 WOM를 거의 탐구하지 않았다(Li & Liu, 2014).  

따라서 OTT 플랫폼의 지속사용의도와 WOM 을 통합적으로 

탐구하는 연구가 필요하다. 이 연구의 목적은 WOM 과 

지속사용의도를 통합하여 확장된 기술수용모형으로 OTT 플랫폼 

사용자의 지속사용의도와 WOM 을 탐색하는 것이다. 구체적으로, 

확장된 기술수용모형(E-TAM)을 사용하여, OTT 플랫폼의 지각된 

가치가 소비자의 지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 지각된 

즐거움을 통해 지속사용의도 및 WOM 에 미치는 영향을 

연구하고자 한다. 이 연구결과를 토대로 이론적으로는 OTT플랫폼 

소비자의 WOM 에 영향을 미치는 선행요인을 파악하고 

실무적으로는 OTT 플랫폼의 고객확보와 유지에 필요한 시사점을 

제공하고자 노력하였다. OTT플랫폼 기업이 기존 고객을 유지하고 

신규 고객을 확보하려면 기존 고객의 WOM 과 지속적인 사용이 

중요하다. 소비자의 행동을 이해하여 다양한 콘텐츠로 OTT플랫폼 

기능의 효율성/즐거움을 극대화하는 것이 WOM 과 지속사용에 

어떠한 영향을 미치는지 파악하여, 고객유지/확보를 위한 기업의 

WOM 등을 이용한 마케팅 전략에 활용되기를 기대한다. 

이 연구의 내용은 다음과 같다. 1 단계, 이론적 배경을 파악하는 

단계로 OTT 플랫폼과 WOM, 지속사용의도, 확장된 기술수용모형 

(E-TAM), 지각된 가치에 대한 선행연구를 파악한다. 2 단계는 

연구모형을 제시하고 연구가설을 도출하며, 3 단계로 연구방법, 

연구내용 및 분석된 연구결과에 대하여 서술한다. 마지막으로 

연구결과에 따른 결론, 시사점과 후속연구의 필요성을 서술한다. 

 
 

2. Literature Review 
 

2.1. OTT Platform and WOM 
 

OTT플랫폼은 가입자가 다양한 기기를 사용하여 시청할 수 

있는 시청각 콘텐츠를 인터넷을 통해 스트리밍하는 서비스다

(Palomba, 2022). 사용자가 이동 중에도 다양한 기기에서 콘

텐츠를 스트리밍 할 수 있는 OTT플랫폼은 전세계적으로 미

디어 콘텐츠 소비방식을 완전히 변화시켰다(PWC, 2021). OTT

플랫폼은 시공간의 구애를 받지 않고 보고 싶은 영상 콘텐츠

를 사용자가 직접 선택할 수 있기 때문에 이용률이 증가하였

다(Richter, 2017). OTT플랫폼은 종래의 채널 편성과 일방향의 

콘텐츠 전송에서 벗어나 이용 공간이 다변화되고 이용시간 

역시 자유로우며, 이용자가 특정 플랫폼에 국한되지 않고 영

상 콘텐츠를 소비할 수 있는 특징이 있으며 자동화 알고리즘

에 의한 개인화 추천 서비스가 가능하다(Seon, 2022). 이러한 

다양한 콘텐츠, 상대적으로 저렴한 요금제, 언제 어디서나 이

용할 수 있는 편의성 등을 특징으로 OTT플랫폼은 콘텐츠 소

비의 트렌드가 되었다(Byun & Baek, 2022). 

이제 소비자들은 콘텐츠를 수동적으로 시청하여 왔던 과거

와 달리 적극적으로 콘텐츠를 선택하고 시청하려는 욕구가 

강하다(Yi & Chon, 2020). 소비자들은 콘텐츠의 다양성, 개인

화 서비스 등 다양한 혜택으로 OTT플랫폼을 지속적으로 이

용하고 있다(Yoon & Kim, 2023). 2022년 전세계 OTT 가입자

는 16억 명으로 2023년에는 17억명에 이를 것으로 추산된다
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(Abbatescianni, 2022). OTT플랫폼의 인기로 OTT 서비스 제공

업체도 늘어났는데, YouTube는 가장 인기 있는 비디오 스트

리밍 앱이며 Netflix, Amazon Prime, Disney+, Apple TV+ 등이 

구독기반의 비디오 스트리밍 서비스를 제공한다(Curry, 2021). 

OTT플랫폼은 사람들의 삶과 미디어 및 엔터테인먼트 산업

의 필수적인 요소가 되었으며, OTT플랫폼의 전세계적 인기는 

글로벌 OTT 시장의 성장을 가속화하고 있고, 급성장하는 시

장의 치열한 경쟁으로 인한 OTT 고객의 이탈은 크고 작은 

OTT 플랫폼 기업에 당면한 과제가 되어 2022년부터 OTT플

랫폼은 고객 확보보다는 고객 유지에 더 초점을 맞추기 시작

했다(Soren & Chakraborty, 2023). 

고객 유지에 대한 선행연구는 주로 채택 후 행동, 즉 지속

사용의도에 중점을 둔다(Bhattacherjee, 2001; Bolton et al., 

2000; Chea & Luo, 2006). 이후 블로그, SNS, 소비자 리뷰 등

이 e-서비스 사용자의 WOM과 불만 확산을 위한 미디어로 

활용됨에 따라 채택 후 행동에 대한 이해가 향상되어, 지속

적 사용 이후의 WOM, 불만행동을 이해하는 연구가 중요 해

졌다(Chea & Luo, 2008). 고객이 직접 대면하지 않는 e-서비

스 환경에서 구독 이후 지속의도와 WOM 결정요인을 이해

하는 것은 고객 유지에 매우 중요하다. 서비스에 만족한 고

객은 호의적인 WOM과 타인에 대한 서비스 추천으로 이어

지기 때문이다(Mooradian & Olver, 1997). 소비자는 구매 결

정과 관련된 인지된 위험과 불확실성을 줄이기 위해 광고 대

신 경험이 풍부한 소비자의 WOM에 의존하는 것을 선호한

다. WOM은 소비자 행동에 중요한 영향을 미치므로 효율적

인 마케팅 방법으로 볼 수 있다(Li & Liu, 2014). 

오늘날의 소비자들은 구매 결정 과정을 강화하기 위해 온

라인에서 제품과 서비스에 대한 정보를 더 많이 찾고 있다

(Ismagilova et al., 2020). eWOM은 “제품, 서비스, 브랜드 또는 

회사에 관한 잠재 고객, 실제 고객 또는 이전 고객 간의 역

동적이고 지속적인 정보 교환 프로세스로 이를 통해 다수의 

사람과 기관이 이용할 수 있는 것”으로 정의되며, eWOM은 

소비자가 제품/서비스에 대해 배울 수 있도록 돕는 무료 ‘판

매지원’으로 구매 결정을 내리는 동안 불확실성을 줄여준다

(Ismagilova et al., 2017). 

eWOM은 일반적으로 사회적 유대가 약한 사람들 간의 간

접적이고 공개적인 커뮤니케이션에서 발생하며, WOM은 전

통적으로 유대 강도가 높은 발신자와 수신자 사이에서 주로 

발생한다(Chu et al., 2019). 따라서 소비자는 eWOM 출처의 

신뢰성을 평가할 때 어려움을 겪는다(Smith et al., 2007; Xiang 

et al., 2015). 선행연구에서 OTT플랫폼의 WOM은 지각된 즐

거움, 정서적 몰입, 습관 등의 선행요인으로 설명될 수 있음

이 입증되었다(Soren & Chakraborty, 2023). 

이 연구에서는 WOM를 종속변수로 지속사용의도 및 기술

수용(지각된 유용성, 지각된 즐거움)과의 영향관계를 파악하

는데 중점을 둔다. 이를 위해 이 연구에서는 확장된 기술수

용모형(E-TAM)을 사용하여 WOM이 형성되기 위해서는 OTT

플랫폼 소비자의 기술수용과 지속사용의도가 선행적으로 영

향을 미쳐야 한다고 가정하며, OTT플랫폼의 기능적 효용/평

가로써 지각된 가치를 독립변수로 제시한다. 

 

2.2. WOM and Continuous Use Intention 

 

WOM은 특히 경쟁이 치열한 온라인 환경에서 중요하다

(Kim & Son, 2009). 흔히, 마케팅에서 가장 좋은 전략은 “소비

자의 제품 및 서비스에 대한 WOM 홍보”라고 말한다(Shahid 

& Paul, 2021). WOM은 “제품, 서비스, 브랜드 또는 조직의 평

가에 관한 비상업적 의사소통자와 수신자 사이의 비공식적이

고 개인적인 의사소통”으로 정의할 수 있다(Harrison-Walker, 

2001). 긍정적인 WOM은 소비자의 행동에 영향을 미치며 기

업의 성과에도 영향을 미친다(Xun & Guo, 2017). 따라서 OTT

플랫폼 소비자의 WOM은 “OTT플랫폼를 주변 지인들에게 긍

정적으로 이야기하고 추천하려는 사용자의 행동”으로 정의할 

수 있다. 

그리고, 의도는 합리적 행동이론(TRA) 및 계획된 행동이론

(TPB)과 같은 사회 심리학 이론에 뿌리를 두고 있다(Ajzen, 

1985; Fishbein & Ajzen, 1975). 의도는 특정 행동을 수행하기 

위해 개인이 스스로 지시하는 것으로 간주되며, 개인이 미래 

행동에 대한 숙고를 마쳤으며 행동 수행에 참여하거나 노력

을 기울일 준비가 되었음을 의미한다(Triandis, 1979; Webb & 

Sheeran, 2006) 따라서, 의도는 잘 확립되어 있으며 일반적으

로 실제 행동에 가장 근접한 결정 요인으로 인식되고 있다

(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2006). 즉 의도는 행

동에 가장 근접한 결정 요인으로, 특정 행동을 하려는 의도

는 개인의 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Jeyaraj et 

al., 2023). 지속사용의도는 현재 사용중인 기술/서비스를 계

속 사용하려는 개인의 의지를 말한다(Bhattacherjee, 2001; 

Larsen et al., 2009). 지속의도라고도 하며 이미 기술/서비스를 

사용하고 있는 개인의 의도를 측정하는데 사용된다(Jeyaraj et 

al., 2023).  

OTT플랫폼의 지속사용의도는 “OTT플랫폼의 사용을 유지하

고 지속적으로 사용하려는 사용자의 의도”로 정의할 수 있다

(Ajith & P, 2023). 지속사용의도는 종속변수로써 사용되기도 

하지만, WOM과 같은 마케팅 구성요소와 관계가 있는 것으
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로 나타났다(Chea & Luo, 2008). 모바일 서비스에 관한 연구

에서 지속사용의도는 WOM에 유의한 영향을 미치는 것으로 

확인되었다(Cheng et al., 2022; Li & Liu, 2014). 다른 사람에게 

OTT플랫폼을 추전하는 사용자는 해당 플랫폼을 계속 사용할 

가능성이 더 높다. E-서비스에 대한 연구에서도 지속사용의도

가 있는 사용자는 해당 서비스를 WOM하는 것이 합리적이

라고 하였다. 자신이 e-서비스를 계속 사용할 의사가 없다면 

다른 사람에게 e-서비스를 추천할 가능성은 거의 없으므로, 

지속사용의도는 WOM의 전제조건이 되어야 한다(Li & Liu, 

2014).  따라서, OTT플랫폼 사용자의 지속사용의도는 WOM

에 영향을 미칠 것이다. 이 연구에서는 지속사용의도와 

WOM을 고객 유지에 필요한 요소로 고려하고 소비자가 그

러한 의도/행동의 기술적 선행요인 등을 채택하고 기능적 가

치를 지각하면 OTT플랫폼을 유지/WOM할 가능성이 높다고 

가정한다. 

 

2.3. WOM and TAM 

 

일찍이 1990년대 연구에서는 제품을 구매한 사람보다 서

비스를 구매한 사람에게 WOM의 영향력이 더 크다는 사실

을 발견하였고, 이는 서비스가 품질을 확인하기 더 쉬운 경

험재이기 때문이다(Mangold et al., 1999; Murray, 1991). WOM

은 자신의 소비에 대한 견해를 공유하는 소비자 간의 비공식

적 의사소통이라고 한다(Senecal & Nantel, 2004). WOM은 소

비자의 의사결정을 장려하는 긍정적인 신호(Cheng et al., 

2022)로 소비자가 제품이나 서비스에 관한 구매 결정을 내릴 

때 고려해야 할 핵심 요소이다(Herr et al., 1991). 

소비자의 수용과 행동을 평가하기 위한 다양한 이론적 모

형이 있다(Venkatesh et al., 2003). 기술수용모형은 신기술/서

비스를 도입하면서 개인의 의사결정 과정을 이해하기 위한 

주요 이론 중에 하나이다(Xu et al., 2023). TRA(Fishbein & 

Ajzen, 1975)에 기초하여 TAM(Davis, 1989)은 기술수용, 특히 

신기술 사용행동에 대한 이해를 높이기 위해 개발되었다. 기

술수용에 연구에서는 지각된 이용용이성과 지각된 유용성이 

사람들의 기술수용에 미치는 영향을 이해하기 위해 TAM을 

광범위하게 사용한다(Marquez et al., 2020). TAM은 지각된 유

용성과 지각된 이용용이성을 태도의 선행 요인으로 제안하였

다(Davis, 1989). 선행연구에서 기술에 대한 태도는 의도로 이

어지며 이는 기술을 사용하려는 실제 행동으로 발전한다고 

제시(Davis et al., 1989) 되었지만, 태도를 제거하고 TAM을 수

정하여 지각된 유용성과 지각된 이용용이성이 직접 의도에 

영향을 미치는 기술수용모형이 제시되었고, 이후 단순화된 

TAM은 사용자의 기술수용에 대한 이해를 확장하기 위해 다

양하게 사용된다(Davis et al., 1992; Marquez et al., 2020; 

Venkatesh & Davis, 2000; Venkatesh et al., 2012). 그리고, 사

회적 영향 등 추가적인 이론적 구성을 통합한 TAM2가 제안

되었다(Venkatesh & Davis, 2000). TAM은 초기에 기술수용과 

관련된 실용적 요인을 주로 다루었는데, 그 한계를 극복하기 

위해 최근 연구에서는 쾌락적 동기와 같은 다른 요인을 추가

하여 새로운 신기술을 사용하려는 사용자의 결정을 더 잘 이

해하고자 한다(Xu et al., 2023).  

TAM은 소비자의 정보 수용과 사용을 예측하고 소비자가 

기술을 수용하거나 거부하게 만드는 원인에 대한 이해를 높

이기 위해 설계되었다(Davis, 1989). 최근에 기술수용모형은 

지속사용의도, 구전 등과 같은 기술수용 이후의 행동을 예측

하거나 이에 영향을 미칠 수 있는 선행요인을 탐색하는 것으

로 더욱 확장되고 있다(Li & Liu, 2014). TAM은 새로운 신기술

을 사용하려는 사용자의 결정을 더 잘 이해하기 위해 다른 

요인을 추가하는데, 한 연구에서는 지각된 즐거움을 포함하

여 TAM을 확장하였다(Van der Heijden, 2004). 온라인 여행 

서비스에 관한 연구에서 지각된 유용성은 WOM에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Li & Liu, 2014). 웹사이트 디

자인에 대한 연구는 지각된 즐거움이 WOM에 유의한 영향

을 미친다고 하였다(Ha & Im, 2012). 

지각된 유용성은 기술/서비스에 대한 사용자의 기대로 정

의된다. 소비자는 항상 가장 유용한 서비스 옵션을 다른 사

람에게 추천하려고 한다(Mangold et al, 1999). 온라인쇼핑 연

구에서 지각된 유용성이 WOM과 긍정적인 관련이 있음을 

확인하여, 유용성 수준이 높을수록 WOM에 긍정적인 가치가 

부여된다(Moldovan et al., 2011). 온라인 기술과 소셜 미디어

의 확산으로 기술수용에 대한 소비자의 신뢰와 즐거움의 중

요성이 강조되고 있다(Mishra et al., 2023). OTT플랫폼 사용자

는 동영상을 시청하는 것으로부터 즐거움을 느끼며, 즐거움

을 다른 사람들과 공유하는 것은 관계에 대한 심리적 욕구를 

충족시키는데 도움이 된다(Soren & Chakraborty, 2023). 이러

한 선행연구 결과는 OTT플랫폼에 대한 소비자의 기술수용이 

다른 사람에게 OTT플랫폼을 홍보할 가능성이 높다는 것을 

의미한다. 

따라서, 이 연구는 OTT플랫폼 사용자의 기술수용이 WOM

을 형성하는데 영향을 미칠 것이라고 제안한다. 즉, 미디어 

콘텐츠 시청으로 인한 지각된 유용성과 지각된 즐거움은 사

용자에게 OTT플랫폼에 대한 WOM을 형성할 수 있다. 
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2.4. Continuous Use Intention and TAM 

 

기업은 소비자가 제품과 서비스를 지속적으로 사용하도록 

도움으로써 고객행동에 장기적으로 영향을 미칠 수 있다

(Charm et al., 2020). OTT플랫폼은 소비자에게 언제 어디서나 

디지털 미디어 서비스를 편의성, 접근성, 고품질, 경제성 등

과 결합하여 제공한다(Malthouse et al., 2018). 최신 임베디드 

기술을 통해 Netflix, Amazon 등에서 제공하는 온라인 스트

리밍 콘텐츠는 대부분의 기존 TV방송사를 통해 방영되는 프

로그램보다 더 광범위하게 소비된다(Harvey, 2020; Shattuc, 

2020). 많은 경우에 기술의 초기 성공은 큰 상업적 성공을 

거두지만 지속적인 사용으로 이어지지 못하며, 기하급수적인 

상승과 급격한 하락 추세는 개인이 기술을 사용하는지 여부

에 관계없이 공통적으로 나타난다(Mishra et al., 2023). 따라서, 

기술의 발전과 혁신에 따른 신기술의 장기적인 성공은 일회

성 사용이 아닌 지속적인 사용에 달려 있다(Bhattacherjee, 

2001; Mishra et al., 2023). 

소비자의 기술수용 정도가 지속적인 사용의 증가를 동반하

기 때문에 더 높은 수익을 창출할 수 있으며, 기술수용의 정

도에 따라 긍정적인 피드백과 추천을 통해 잠재적인 미래 사

용자에게 영향을 미칠 수 있다(Mishra et al., 2023). 소비자의 

지속사용의도와 관련된 기술수용모형은 기술수용 이후에 경

험을 강조하는 기대불일치 개념을 기반으로, 사용자의 만족

도와 지각된 유용성이 소비자의 기술사용과 지속의도를 결정

한다고 시사한다(Bhattacherjee, 2001). 선행연구도 소비자의 

기술수용은 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다(Bhattacherjee, 2001; Bhattacherjee et al., 2008; 

Larsen et al., 2009; Lee, 2010; Lin et al., 2005). 

OTT플랫폼의 지각된 즐거움은 플랫폼에서 비디오 콘텐츠

를 시청함으로써 얻는 즐거움의 수준에 대한 사용자의 이해

를 말하며, OTT플랫폼 사용자가 영상물을 시청하면서 느끼는 

즐거움은 미디어 콘텐츠를 시청하는 행위를 반복하는 경향을 

증가시킨다(Soren & Chakraborty, 2023). 지각된 유용성은 

OTT플랫폼 기반 기술을 통해 관련 콘텐츠에 매우 효율적으

로 접근할 수 있다는 개인의 믿음을 반영하며, 소비자는 OTT

플랫폼의 기술이 어떻게 콘텐츠 소비를 효율적으로 향상시키

는지에 대한 인지적 평가를 통해 의도를 형성할 것이다

(Yousaf et al., 2021). 지각된 이용용이성은 OTT플랫폼을 이용

하는데 불편하지 않고 편리하다고 생각하는 정도를 말하며, 

소비자는 OTT플랫폼의 사용이 간단하고 이해하기 쉬우면 이

를 선호하며 지속적으로 이용할 가능이 더 높을 것이다

(Camilleri & Falzon, 2021). 한편, 기술수용 구성요인 간의 관

계에 있어 지각된 이용용이성은 지각된 유용성과 지각된 즐

거움에 영향을 미친다(Kang et al., 2007; Van der Heijden, 

2004). 

 

2.5. TAM and Perceived Value 

 

가치는 “받은 것과 주어진 것에 대한 인식을 기반으로 한 

제품이나 서비스의 효용에 대한 소비자의 전반적인 평가”로 

간주될 수 있다(Zeithaml, 1988). 즉, 가치는 주고받는 주요 

구성요소의 균형을 나타낸다. 소비자의 행동은 주로 제품과 

서비스를 소비하려는 소비자의 의도를 결정하는 가치와 관련

이 있으며, 소비가치이론(TCV)은 소비자 선택은 다양한 선택 

상황에서 다양한 수준의 영향력을 갖는 다양한 소비가치의 

함수의 결과로 이러한 가치는 독립적이라고 제안한다(Sheth 

et al., 1991). TCV에서 기능적 가치는 기능적, 실용적 또는 물

리적 성능에 대한 대안의 능력에서 얻는 지각된 효용이며, 

사회적 가치는 대안이 하나 이상의 특정 그룹과 연관되어 획

득된 지각된 효용으로, 감정적 가치는 감정이나 정서적 상태

를 불러일으키는 대안의 능력에서 얻은 지각된 효용이고, 지

식적 가치는 호기심을 불러일으키고 새로움을 제공하는 대안

의 능력에서 얻은 지각된 효용이며, 조건부 가치는 선택자가 

직면한 특정상황이나 상황의 결과로 대안이 획득된 지각된 

효용이다(Sheth et al., 1991). 소비가치이론(TCV)은 소비자의 

제품과 서비스 선호도를 체계적으로 조사할 수 있도록 돕는

데, 이를 이용하여 이론적 모델을 제안한 연구에서 사회적 

가치를 제외한 4개의 가치 모두가 OTT플랫폼 재구매의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Chakraborty et al., 

2023). 5가지 소비가치는 소비자의 결정 선택에 영향을 미치

는 중요한 요소(Sheth et al., 1991)로, 이 연구에서는 기능적 

요인을 중심으로 1개의 단일 변수로 지각된 가치를 구성하여 

OTT플랫폼 소비자의 기술수용과의 관계를 파악하고자 한다. 

소셜커머스 이용의도에 관한 연구에서 지각된 가치는 독립

변수로 기술수용에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Eun & Yoo, 2016; Jeon, 2013). 인터넷 쇼핑몰 구매의도에 관

한 연구에서는 지각된 가치가 기술수용에 긍정적인 영향을 

미친다는 것이 확인되었다(Na et al., 2008). 모바일 앱 선행연

구에서는 단일차원의 지각된 가치는 기술수용에 긍정적인 영

향이 있는 것으로 나타났다(Ko & Kim, 2011). 

지각된 가치는 개인이 제품/서비스를 선택할 때 지각하는 

주관적인 평가라고 할 수 있다(Dodds & Monroe, 1985). OTT

플랫폼의 지각된 가치는 구독비용과 품질의 비교라고 할 수 

있으며, 구독은 OTT플랫폼이 제공하는 서비스의 품질이 소비
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자의 기준에 부합하고 가치가 있다고 인식할 때 발생한다. 

따라서 OTT플랫폼의 지각된 가치가 소비자의 기술수용 여부

를 결정하는데 영향을 미친다고 제안한다. 즉, OTT플랫폼의 

비용/품질에 대한 지각된 가치는 사용자에게 OTT플랫폼의 

지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 지각된 즐거움을 형성할 

수 있다. 

 

 

3. Research Methodology 
 

3.1. Research Model 
 

사용자는 OTT플랫폼과 같은 신기술/서비스의 수용을 통해 

해당 서비스를 계속 사용할 뿐만 아니라 OTT플랫폼을 다른 

사람에게 추천한다. OTT플랫폼의 WOM을 위해서는 콘텐츠 

소비의 효율성/즐거움과 같은 기술수용이 전제되어야 한다. 

콘텐츠 소비의 효율성/즐거움은 OTT플랫폼의 편리성에 영향

을 받을 것이다. 이 연구는 OTT플랫폼의 채택 이후 행동을 

이해하기 위하여, 지각된 가치가 소비자의 기술수용을 형성

하며, 이후에는 OTT플랫폼 소비자의 기술수용이 지속이용의

도/WOM을 결정한다는 연구모형을 설계한다(see Figure 1). 

 

 
Figure 1: Research Model 

 

3.2. Research Hypotheses 
 

OTT플랫폼을 통해 사용자는 언제 어디서나 주문형 콘텐츠

를 시청할 수 있다. 사용자는 실제 영화관을 방문하지 않고

도 여러 장치를 통해 좋아하는 영화와 TV프로그램을 즐길 

수 있다(Ajith & P, 2023). OTT플랫폼의 지각된 가치는 구독비

용과 품질의 비교이며 ‘OTT플랫폼으로 소비자가 사용하며 느

끼는 혜택’의 정도로 정의할 수 있다. 지각된 가치는 개인이 

제품/서비스를 선택할 때 지각하는 주관적인 평가(Dodds & 

Monroe, 1985)로 이 연구에서 설문내용은 노력대비 혜택, 시

간대비 장점, 전반적 가치 정도로 설정하였다. 

기존의 OTT플랫폼은 기술수용모형(TAM)을 사용하여 콘텐

츠 다양성, 추천서비스와 개인화 등 소비자의 이용동기를 확

인하였다(Arun et al., 2021; Nagaraj et al., 2021; Yi & Chon, 

2020). 지각된 유용성은 신기술/서비스를 사용함으로써 생산

성/효율성이 향상될 수 있는 정도를 의미하며, 지각된 이용

용이성은 신기술/서비스를 편리하게 사용할 수 있는 정도를 

의미한다(Davis et al., 1992). 지각된 즐거움은 예상 가능한 성

능과는 별도로 기술을 사용하는 활동 자체에 대한 즐거움의 

인식정도를 의미한다(Igbaria et al., 1995). 

이 연구는 선행연구를 바탕으로 지각된 유용성은 ‘OTT플랫

폼을 사용함으로써 인지된 이점에 대한 사용자의 기대 정도’

로 정의(Davis, 1989)하고, 유용성에 대한 설문내용을 시간/비

용의 절약, 사용의 효율성, 유용한 콘텐츠 제공의 정도로 설

정하였다. 지각된 이용용이성은 ‘OTT플랫폼을 사용하는데 어

느 정도의 노력이 필요한지에 대한 개인의 믿음 정도’로 정

의(Davis, 1989)할 수 있으며, 지각된 이용용이성에 대한 설문

내용을 사용 편리성, 어려움이 없음, 불편하지 않는 정도로 

설정하였다. 그리고, 지각된 즐거움은 ‘OTT플랫폼을 사용하면

서 느끼는 즐거움의 정도’로 정의(Venkatesh, 2000) 할 수 있

으며, 설문내용을 사용의 즐거움, 재미, 기분이 좋은 정도로 

설정하였다.  

이 연구는 OTT플랫폼 소비자의 WOM와 관련하여 지각된 

가치를 독립변수로 설정하였다. 그리고 OTT플랫폼의 지각된 

가치와 소비자의 기술수용(지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 

지각된 즐거움)과의 관계를 가장 먼저 살펴보았다. 이 연구에

서 설정한 가설은 다음과 같다. 

 

H1: OTT플랫폼의 지각된 가치는 소비자의 기술수용에 대해 

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 지각된 가치는 지각된 유용성에 대해 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H1-2: 지각된 가치는 지각된 이용용이성에 대해 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3: 지각된 가치는 지각된 즐거움에 대해 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

선행연구에 따르면, 소비자의 기술수용 중 지각된 이용용

이성은 지각된 유용성과 지각된 즐거움에 긍정적인 영향을 

미친다(Kang et al., 2007; Van der Heijden, 2004). 지각된 즐거

움은 기술/서비스의 편리성을 전제로 하며, 사용자가 기술/서

비스를 사용하는 경험이 많아지면 그 효과는 더욱 커질 것이

다(Xu et al., 2023). 이 연구에서는 OTT플랫폼 소비자의 지각
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된 이용용이성이 지각된 유용성과 지각된 즐거움에 미치는 

영향을 연구가설로 제시하며 다음과 같다. 

 

H2: 지각된 이용용이성은 지각된 유용성에 대해 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H3: 지각된 이용용이성은 지각된 즐거움에 대해 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

지속사용의도는 “OTT플랫폼을 지속적으로 사용하려는 사

용자의 의도”로 정의할 수 있다(Bhattacherjee, 2001). OTT플

랫폼의 탐색과 사용의 용이성은 사용자가 플랫폼을 고수할 

가능성과 관련이 있다(Ajith & P, 2023; Dhiman et al., 2022). 소

비자 친화적인 플랫폼은 소비자의 마음 속에 긍정적 반응을 

일으키고 지속사용 의지를 높인다. OTT플랫폼이 편리하다고 

인식하는 사용자는 OTT플랫폼을 더 자주 더 다양한 경로로 

사용할 가능성이 있다. 

지각된 유용성은 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미친다

(Bhattacherjee, 2001). 또한, 소비자는 기술을 즐기는 정도에 

따라 지속사용의도가 형성된다(Mishra et al., 2023; Yousaf et 

al., 2021). 선행연구에서는 소비자의 기술수용 중 지각된 유

용성과 지각된 즐거움은 지속사용의도에 직접적인 영향을 미

치는 것을 확인하였다(Mishra et al., 2023). 선행연구에서 편의

성과 즐거움은 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다(Ajith & P, 2023). 기술이 사용하기 즐거우면 긍정

적 감정을 형성하고 사용자 만족을 높여 지속적인 사용가능

성에 영향을 미칠 수 있다(Casaló et al., 2017). OTT플랫폼의 

다양한 영화, TV프로그램 등은 소비자에게 즐거움을 선사하

고 만족도를 높일 수 있다. 소비자는 자신이 좋아하는 콘텐

츠를 시청하면서 즐거움을 느낀다면 플랫폼을 계속 사용할 

가능성이 높다. 이에 따라 설정된 본 연구의 가설은 다음과 

같다. 

 

H4: 소비자의 기술수용은 지속사용의도에 대해 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다. 

H4-1: 지각된 유용성은 지속사용의도에 대해 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H4-2: 지각된 이용용이성은 지속사용의도에 대해 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H4-3: 지각된 즐거움은 지속사용의도에 대해 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

지속사용의도 외에도 또 다른 중요한 사용 후 행동이 있는

데, 바로 WOM이다(Chea & Luo, 2008). 대체적으로 긍정적이

며 특정 동료 그룹으로 제한되는 추천과 달리 WOM은 긍정

적이거나 부정적인 가치를 모두 가질 수 있고 더 많은 청중

에게 전달된다(De Matos & Rossi, 2008). OTT플랫폼을 사용하

는 소비자의 WOM은 다른 사람들이 OTT플랫폼을 채택/구독

하도록 장려한다. 이러한 WOM은 사용자의 기술수용 후 긍

정적인 효용의 결과로 지각된 유용성을 통한 긍정적인 소비

경험이 사용자가 주변 사람들에게 OTT플랫폼을 WOM하도록 

동기를 부여할 수 있음을 의미한다(Willemsen et al., 2011). 

지각된 즐거움은 재미/즐거움을 동반한 제품/서비스 소비

에서 파생된 경험을 나타낸다(Mishra, 2016; Shin, 2009). 즐거

움은 개인적으로 관련이 있고 개인이 최적의 편안한 상태를 

유지할 수 있게 해주는 본질적인 경험이다. 그러한 경험의 

중요성은 WOM을 결정하는 핵심요소로, OTT플랫폼은 주로 

영화/시리즈 시청을 위한 목적으로 사용되므로 지각된 즐거

움은 기술사용에 있어 WOM을 보장하는 중요한 요소이다

(Cheng et al., 2022). 따라서 다음과 같은 연구 가설을 설정하

였다. 

 

H5: 소비자의 기술수용은 WOM에 대해 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

H5-1: 지각된 유용성은 WOM에 대해 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H5-2: 지각된 이용용이성은 WOM에 대해 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 

 

지속사용의도와 WOM은 OTT플랫폼을 포함한 모든 온라인 

서비스의 성공에 중요한 역할을 한다. OTT플랫폼과 같이 진

화하는 기술의 경우 고객, 특히 뒤늦게 채택하는 고객은 이

미 기술을 채택/소비한 사람들의 정보에 의존한다(Colm et al., 

2017). 이는 현재 사용자가 자신의 경험을 다른 사람과 논의

하도록 동기를 부여하고 정보에 입각한 결정을 내리는데 도

움이 될 뿐만 아니라 참조 그룹 내에서 평판을 향상시킨다. 

긍정적 WOM의 사회적 상호작용은 현재 사용자가 기술에 

만족하고 계속 사용하려는 경우에만 실현된다. OTT플랫폼은 

사용자가 네트워크 내의 개인과 플랫폼이나 특정 콘텐츠를 

공유/추천할 수 있으며, 이는 잠재 사용자가 플랫폼을 채택

하고 시청하도록 유도한다(Chu & Kim, 2011). 

서비스를 계속 사용하려는 소비자는 플랫폼에 대해 더 많

은 수익을 창출할 수 있지만 WOM하는 사람은 신규 고객을 

유치할 수 있다. 선행연구는 지속사용의도가 높은 사용자가 

플랫폼을 긍정적으로 인식하고 다른 사람에게 추천할 가능성
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이 높다는 추론을 뒷받침한다. OTT플랫폼 소비자의 지속사용

의도와 WOM을 함께 다룬 연구는 드물며, OTT플랫폼에 대한 

선행연구에서 지속사용의도가 추천의도에 긍정적인 영향을 

미친다는 것은 확인되었다(Yousaf et al., 2021). 한편, 모바일 

서비스 사용자의 기술수용 이후 WOM에 관한 연구에서 지

속사용의도는 WOM에 긍정적인 영향을 미치는 것이 확인되

었다(Cheng et al., 2022; Li & Liu, 2014). 이 연구에서 설정한 

연구는 다음과 같다. 

 

H6: 소비자의 지속사용의도는 WOM에 대해 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

3.3. Research Design 

 

이 연구에서는 OTT플랫폼의 지각된 가치를 1개 단일차원

으로 구성하고 E-TAM을 활용한 소비자의 기술수용을 3개의 

구성요인(지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 지각된 즐거움)

으로 그리고 지속사용의도와 WOM을 포함하여 총 6개의 다

항목 측정개념을 설정하여 사용하였다. 이 연구의 측정도구

는 총 18개 설문 문항으로 구성하였으며, 이 연구의 각 항목

에 대해서는 ‘1=전혀 아니다’, ‘5=매우 그렇다’의 5점 척도로 

측정하였다.  

지각된 가치는 ‘OTT플랫폼 사용은 노력대비 얻는 혜택이 

많다’, ‘OTT플랫폼 사용은 비용대비 얻는 이익이 높다’, ‘OTT플

랫폼 사용은 전반적으로 가치가 있다’의 3개 문항으로 구성

하였다. 지각된 유용성은 ‘OTT플랫폼 사용은 시간이나 비용

이 절약된다’, ‘OTT플랫폼 사용은 여러모로 효율적이다’, ‘OTT

플랫폼은 나에게 유용한 콘텐츠를 제공한다’로 지각된 이용

용이성은 ‘OTT플랫폼 사용은 전반적으로 편리하다’, ‘OTT플랫

폼 사용에 별다른 어려움이 없다’, ‘OTT플랫폼 사용은 불편하

지 않다’로 지각된 즐거움은 ‘OTT플랫폼을 사용하는 것이 즐

겁다’, ‘OTT플랫폼을 사용하면 기분이 좋다’, ‘OTT플랫폼을 사

용하는 것이 재미있다’의 각 3개 문항으로 구성하였다. 그리

고 지속사용의도는 ‘OTT플랫폼의 사용횟수를 늘릴 것이다’, 

‘OTT플랫폼의 사용을 우선적으로 고려할 것이다’, ‘OTT플랫폼

을 지속적으로 사용할 것이다’로 WOM은 ‘OTT플랫폼에 대해 

긍정적으로 이야기하는 편이다’, ‘OTT플랫폼을 주변 지인들에

게 추천하는 편이다, ‘OTT플랫폼에 대해 주위 사람들에게 알

려주는 편이다’의 각 3개 문항으로 구성했다. 그 밖에 OTT플

랫폼의 이용경험과 응답자의 기본적 사항 등 총 8개 설문 문

항을 포함하여, 26개 설문을 준비했다. 

 

3.4. Sampling and Data Collection 

 

이 연구는 OTT플랫폼의 지각된 가치가 기술수용, 지속사용

의도 및 WOM에 미치는 영향을 검증하기 위하여 2022년 8

월 10일부터 16일까지 전국 20~40대 OTT플랫폼 사용자를 

대상으로 설문조사를 실시하였다. 총 210부를 수집하였으며 

수집된 설문 중에 불성실한 응답을 포함한 2개를 제외하고 

최종 분석에는 208부를 사용하였다. 수집된 표본 자료는 

SPSS와 AMOS 통계프로그램으로 실증분석을 실시하였다. 

조사된 표본은 인구 통계적 특성 등을 살펴보고자 빈도분

석을 실시하였다. 그리고 설문문항들의 타당성과 내적일관성

을 확인하기 위하여 신뢰도 분석과 탐색적 요인분석, 확인적 

요인분석을 실시했다. 구성 개념간의 타당성을 판단하기 위

해 판별타당성분석을 실시하였으며, 연구가설과 모형 적합도

를 검증하기 위하여 구조방정식모형(SEM)으로 분석을 실시

하였는데, SEM은 기존 이론을 검토하고 분석하는데 적합하다

(Hair et al., 2019). 

 
 

4. Results and Discussion 

 
4.1. Demographic Information 
 

이 연구의 208명 설문 응답자 중에서 남성이 105명

(50.5%), 여성이 103명(49.5%)이었으며, 연령대는 40대 71명

(34.1%), 30대 69명(33.2%), 20대 68명(32.7%)로 고르게 분포

를 보였다. 학력은 대졸 이하가 155명(74.5%)로 가장 많았으

며, 가족 수는 본인을 포함하여 2~3인 가구가 100명(48.0%), 

4인 이상 가구 74명(35.6%) 순으로 나타났다. 설문 응답자 

중에 직업은 관리/사무직이 88명(42.3%)로 가장 많았으며, 

OTT플랫폼은 Netflix가 162명(77.9%)로 가장 많았고 2개의 

이상의 OTT플랫폼을 구독하는 경우는 129명(62.0%)으로 

OTT플랫폼 시청은 스마트폰이 172명(82.7%)로 가장 많았다

(see Table 1). 

 

Table 1: Respondents’ Demographic Information 

Items Frequency Percent 

Gender 
Male 105 50.5 

Female 103 49.5 

Education 

High school 21 10.1 

University 155 74.5 

Graduate school 32 15.4 
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Age (years) 

20’s 68 32.7 

30’s 69 33.2 

40’s 71 34.1 

Number of 

families 

1 34 16.4 

2~3 100 48.0 

More than 4 74 35.6 

Occupation 

Office worker 88 42.3 

Professional 37 17.8 

Student 30 14.4 

Housewife 18 8.7 

Business owners 10 4.8 

Service/Sales 10 4.8 

Officials 8 3.8 

Others 7 3.4 

Using OTT 
platform 

YouTube Premium 100 48.1 

Netflix 162 77.9 

Disney+ 52 25.0 

Tving 58 27.9 

Coupang Play 55 26.4 

Wavve 42 20.2 

Join OTT 
platform 

1 79 38.0 

2 57 27.4 

More than 3 72 34.6 

Watch OTT 
platform 

Smartphone 172 82.7 

Laptop/PC 90 43.3 

tablet 67 32.2 

 

4.2. Measurement Model 
 

이 연구의 가설 검증에 앞서 표본의 신뢰성과 타당성을 먼

저 확인하였다. 측정 항목들에 대한 내적일관성이 확보되었

는지를 확인하기 위하여 측정항목들 간의 Cronbach’s Alpha 

계수를 통해 신뢰도를 검증하였고, 확인적 요인분석(CFA)을 

통하여 이 연구의 측정개념 간의 타당성이 확보되었는지를 

확인하였다(see Table 2). 

Table 2에 따르면, 측정된 6개 항목의 Cronbach’s Alpha 값

은 모두 0.7 이상을 보여주기 때문에 이 연구의 내적일관성

이 확보된 것으로 판단할 수 있다(Nunnally & Berstein, 1994). 

그리고 측정 항목들의 단일 차원 검증을 위한 확인적 요인분

석(CFA)의 결과는 χ²=178.031, df=118, p=0.000, χ²/df =1.509, 

RMR=0.030, RMSEA=0.050, GFI=0.909, AGFI=0.868, NFI=0.918, 

IFI=0.971, TLI=0.961, CFI=0.970로 나타났다. 

일반적으로, χ²/df값은 자유도 증감에 따른 χ²에 변화를 보

여주는데 3보다 작으면 전반적인 적합도를 만족하며, 그 외 

적합도 지수들도 전반적인 측정 결과들이 기준들을 수용할 

수 있는 것으로 나타나 설정한 요인들에 의하여 수립된 이론

적 모형의 전반적인 적합도는 양호하다고 볼 수 있다(Bentler 

& Bonett, 1980; Hair et al., 2010; Xia & Yang, 2019). 

또한 이 연구의 측정 척도들이 개념들에 대해 대표성을 갖

는지 평가하기 위하여, 구성개념들에 대한 신뢰계수(CR; 

composite/construct reliability) 및 평균분산추출(AVE; average 

variance extracted)값을 산출하여 확인하였다. Table 2에서 신

뢰계수(CR)는 가장 낮은 값이 0.821, 평균분산추출(AVE)값은 

가장 낮은 값이 0.606로, 이는 선행연구에서 제시된 기준(CR 

0.6이상, AVE 0.5이상)값을 충족하는 것이다(Bagozzi & Yi, 

1988). 

 
Table 2: Reliability Test and Confirmatory Factor Analysis Results 

Constructs Items 
Std. 

loading 
S.E. t-value AVE CR Cronbach’s α 

Perceived Value 
(PV) 

Using the OTT has many benefits compared to effort 0.769   

0.700  0.875  0.824 Using the OTT has high benefits compared to cost 0.783 0.099 10.974* 

Using the OTT platform is worthwhile overall 0.796 0.085 11.143* 

Perceived 
Usefulness 
(PU) 

Using the OTT platform saves time and money 0.626   

0.606  0.821  0.754 Using the OTT platform is efficient in many ways 0.765 0.123 8.307* 

The OTT platform provides useful content to me 0.764 0.131 8.305* 

Perceived Ease Using the OTT platform is generally convenient 0.841   0.796  0.921  0.878 
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of Use 
(PEU) 

Using the OTT platform is no difficulty 0.865 0.072 14.120* 

Using the OTT platform is not inconvenient 0.813 0.076 13.241* 

Perceived 
Enjoyment 
(PE) 

Enjoy using the OTT platform 0.761   

0.717  0.883  0.831 It feels good to use the OTT platform 0.806 0.097 11.606* 

It is fun to use the OTT platform 0.798 0.094 11.487* 

Continue Use 
Intention 
(CUI) 

It will increase the number of OTT platforms used 0.660   

0.629  0.835  0.731 The use of OTT platforms will be considered first 0.734 0.122 8.045* 

I will continue to use the OTT platform 0.775 0.130 7.797* 

Word-Of-Mouth 
(WOM) 

I tend to talk positively about the OTT platform 0.820     

0.716 0.883  0.858 I recommend OTT platform to my acquaintances 0.761 0.077 11.526* 

I tend to inform people around me about the OTT 0.763 0.079 11.565* 

Notes 1: χ²=178.031, df=118, p=0.000, χ²/df =1.509, RMR=0.030, RMSEA=0.050, GFI=0.909, AGFI=0.868, NFI=0.918, IFI=0.971, TLI=0.961, CFI=0.970 
Notes 2: *p<0.001 
Notes 3: AVE: Average Variance Extracted 
Notes 4: CR: Composite/Construct Reliability 

 

Table 3은 각 연구 개념들의 판별타당성과 법칙타당성을 

측정한 결과로 다음과 같다. 평균분산추출값(AVE)과 상관계수, 

상관계수의 제곱값을 산출하고, 이들 값을 기준하여 판별타

당성 및 법칙타당성을 확인하였다. 판별타당성은 평균분산추

출값(AVE)이 상관계수 제곱값보다 커야 하고, 법칙타당성은 

잠재변수 간 상관관계가 연구 가설과 같은 방향으로 일치하

면 타당성 조건에 부합한다는 의미로 볼 수 있다(Fornell & 

Larcker, 1981). 따라서, 판별타당성은 평균분산추출값(AVE)을 

상관계수 제곱값과 크기를 서로 비교하는 것으로, 본 연구의 

상관계수 제곱값들은 평균분산추출값(AVE)보다 대체적으로 

낮은 것이 확인되며, 가설에서 제시한 바와 같이 모든 상관

계수 부호가 정(+)의 결과값이므로 법칙타당성도 확보하였다

고 볼 수 있다.

 

Table 3: Discriminant Validity by Correlation Analysis 

Constructs 1 2 3 4 5 6 

1. Perceived Value (PV) 0.700           

2. Perceived Usefulness (PU) 
0.662* 
(0.438) 0.606         

3. Perceived Ease of Use (PEU) 
0.498* 
(0.248) 

0.533* 
(0.284) 0.796       

4. Perceived Enjoyment (PE) 
0.809* 
(0.654) 

0.746* 
(0.557) 

0.656* 
(0.430) 

0.717     

5. Continue Use Intention (CUI) 
0.655* 
(0.429) 

0.655* 
(0.429) 

0.406* 
(0.165) 

0.650* 
(0.423) 

0.629   

6. Word-Of-Mouth (WOM) 
0.703* 
(0.494) 

0.776* 
(0.602) 

0.547* 
(0.299) 

0.785* 
(0.616) 

0.851* 
(0.724) 

0.716 

Mean 3.4551 3.6058 4.0545 3.8061 3.5128 3.5272 

Std. Deviation 0.7089 0.6790 0.7021 0.7006 0.6461 0.7006 

Notes 1: The diagonal value is AVE. 
Notes 2: *p<0.001 
Notes 3: Parentheses( ): Squared value of correlation coefficient 
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4.3. Structural Equation Model (SEM) 
 

본 연구에 대한 구조방정식모형의 검증 분석을 통하여, 도

출된 결과는 Table 4와 같다. 모델의 적합도 수치는 

χ²=189.474, df=122, p=0.000, χ²/df=1.553, RMR=0.032, 

RMSEA=0.052, GFI=0.904, AGFI=0.865, NFI=0.913, IFI=0.967, 

TLI=0.958, CFI=0.967로 나타났다. 본 연구의 도출된 적합도 

수치를 구조방정식모형의 평가 기준으로 삼는 수치 지표들과 

비교하면 전반적인 측정 결과들이 기준에 수용될 수 있는 수

준인 것으로 나타나므로, 연구 모형에 대한 적합도 기준을 

전반적으로 충족하고 있는 것으로 확인하였다. 따라서 본 연

구의 구조모형 적합도는 구성개념들 간 인과관계를 설명하는

데 있어 충분한 것으로 판단된다(Bentler & Bonett, 1980; Hair 

et al., 2010; Xia & Yang, 2019).

 

Table 4: Hypotheses testing results 

Hypothesis Path Std. Estimate S.E. t-value Results 

H1-1 Perceived Value → Perceived Usefulness 0.576 0.094 5.634*** Accept 

H1-2 Perceived Value → Perceived Ease of Use 0.498 0.086 6.006*** Accept 

H1-3 Perceived Value → Perceived Enjoyment 0.673 0.082 7.728*** Accept 

H2 Perceived Ease of Use → Perceived Usefulness 0.262 0.076 3.084** Accept 

H3 Perceived Ease of Use → Perceived Enjoyment 0.329 0.063 4.725*** Accept 

H4-1 Perceived Usefulness → Continue Use Intention 0.413 0.118 3.437*** Accept 

H4-2 Perceived Ease of Use → Continue Use Intention -0.117 0.087 -1.176 Reject 

H4-3 Perceived Enjoyment → Continue Use Intention 0.457 0.124 3.553*** Accept 

H5-1 Perceived Usefulness → WOM 0.254 0.112 2.569* Accept 

H5-2 Perceived Enjoyment → WOM 0.281 0.103 3.049** Accept 

H6 Continue Use Intention → WOM 0.501 0.128 4.514*** Accept 

Model Fit: χ²=189.474, df=122, p=0.000, χ²/df=1.553, RMR=0.032, RMSEA=0.052, GFI=0.904, AGFI=0.865, NFI=0.913, IFI=0.967, TLI=0.958, CFI=0.967 
*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001 

 

확장된 기술수용모형(E-TAM)을 적용한 OTT플랫폼 사용자

의 WOM에 영향을 미치는 요인에 관한 연구의 구체적인 분

석 결과는 다음과 같다.  

H1 연구가설은 채택되었다. OTT플랫폼의 지각된 가치가 소

비자의 기술수용에 어떠한 영향 관계를 갖는지를 분석한 결

과 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수

를 기준으로 평가할 때 지각된 가치는 지각된 즐거움 0.673 

(t-value=7.728; p<0.001), 지각된 이용용이성 0.498 (t-

value=6.006; p<0.001), 지각된 유용성 0.576 (t-value=5.634; 

p<0.001) 순으로 영향력을 보이고 있다. 이는 OTT플랫폼 소

비자의 주관적 평가(노력대비 혜택, 시간대비 장점, 전반적 

가치)가 좋으면 콘텐츠 시청의 효율성, 편리성과 즐거움에 긍

정적인 영향을 미친다는 것을 의미한다. 

H2 연구가설은 채택되었다. OTT플랫폼 소비자의 지각된 이

용용이성이 지각된 유용성에 어떠한 영향 관계를 갖는지를 

분석한 결과 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

경로계수를 기준으로 지각된 이용용이성은 지각된 유용성에 

0.262 (t-value=3.084; p<0.01)으로 영향력을 보이고 있다. 이

는 OTT플랫폼의 사용 편리성이 좋으면 콘텐츠 시청의 생산

성/효율성이 향상된다는 것을 의미한다. 

H3 연구가설은 채택되었다. OTT플랫폼 소비자의 지각된 이

용용이성이 지각된 즐거움에 어떠한 영향 관계를 갖는지를 

분석한 결과 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

경로계수를 기준으로 지각된 이용용이성은 지각된 즐거움에 

0.329 (t-value=4.725; p<0.001)으로 영향력을 보이고 있다. 

OTT플랫폼의 사용이 불편하지 않고 어렵지 않을수록 소비자

가 콘텐츠 시청의 즐거움을 경험할 수 있다는 것을 의미한다. 

H4 연구가설은 부분 채택되었다. OTT플랫폼 소비자의 기술

수용은 지속사용의도에 어떠한 영향 관계를 갖는지를 분석한 

결과 지각된 유용성과 지각된 즐거움은 유의한 정(+)의 영향



40             Byoung-Jo HWANG, Hee-Young CHO / Journal of Economics Marketing, and Management Vol 11 No 5 (2023) 29-44            

을 미치는 것으로 나타났다. 다만, 지각된 이용용이성은 유의

한 영향을 미치지 못하였다. 경로계수를 기준으로 지각된 지

속사용의도에 지각된 즐거움 0.457 (t-value=3.553; p<0.001), 

지각된 유용성 0.413 (t-value=3.437; p<0.001) 순으로 영향력

을 보이고 있으며, 지각된 이용용이성은 -0.117 (t-value=-

1.176; p>0.05)으로 유의하지 않았다. OTT플랫폼을 사용한 콘

텐츠 시청의 편리성보다는 유용한 콘텐츠의 제공과 OTT플랫

폼 사용의 재미가 소비자의 OTT플랫폼에 대한 지속적인 사

용을 보장하는 요소라는 것을 의미한다. 

H5 연구가설은 채택되었다. OTT 플랫폼 소비자의 기술수용 

중에 지각된 유용성과 지각된 즐거움이 WOM에 어떠한 영

향 관계를 갖는지 분석한 결과 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 경로계수를 기준으로 WOM에 지각된 

즐거움은 0.281 (t-value=3.049; p<0.01), 지각된 유용성 0.254 

(t-value=2.569; p<0.05) 순으로 영향력을 보이고 있다. OTT플

랫폼을 사용한 다양한 콘텐츠를 통한 소비자의 시간/비용 절

약과 재미있는 콘텐츠 시청 경험이 주변 사람들에게 OTT플

랫폼을 긍정적으로 WOM하도록 영향을 미친다는 것을 의미

한다. 

H6 연구가설은 채택되었다. OTT플랫폼 소비자의 지속사용

의도는 WOM에 어떠한 영향 관계를 갖는지 분석한 결과 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수를 기

준으로 WOM에 지속사용의도는 0.501 (t-value=4.514; 

p<0.001)으로 영향력을 보이고 있다. 이는 OTT플랫폼 소비자

의 지속적인 사용이 추천 등 WOM을 하도록 긍정적인 영향

을 미친다는 것과 OTT플랫폼의 기존 고객과 신규 고객을 동

시에 확보하기 위한 노력이 필요하다는 것을 의미한다. 

 

4.4. Discussion 
 

이 연구는 선행연구를 바탕으로 OTT플랫폼의 구독비용/품

질의 기능적 효용으로 지속적인 사용을 보장하는 지각된 가

치와 기술수용모형(E-TAM)을 탐색하고 WOM을 예측하는 변

수로 지속사용의도와 지각된 유용성, 지각된 즐거움을 선택

하여 OTT플랫폼 소비자 확보와 유지에 필요한 WOM에 영향

을 미치는 요인에 대하여 살펴보았다. 

첫째, OTT플랫폼의 지각된 가치는 소비자의 기술수용(지각

된 즐거움, 지각된 이용용이성, 지각된 유용성 순)에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 선행연구(Eun 

& Yoo, 2016; Jeon, 2013; Ko & Kim, 2011; Jeon, 2013)의 연구

결과와 일치한다. 따라서 OTT플랫폼이 제공하는 서비스의 품

질이 소비자의 기준에 부합하고 가치가 있다고 인식되면 

OTT플랫폼 사용을 통해 얻는 콘텐츠 시청의 즐거움, 편리성, 

유용성의 수준이 향상된다는 것으로 확인되었다. 

둘째, OTT플랫폼의 지각된 이용용이성은 즐거움과 지각된 

유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과

는 선행연구(Van der Heijden, 2004; Kang et al., 2007)의 연구

결과와 일치한다. OTT플랫폼을 이용하는데 불편하지 않고 편

리하다고 생각하는 정도에 따라 콘텐츠 시청의 즐거움과 유

용성의 수준이 달라질 수 있음을 의미하여, 이는 OTT플랫폼 

사용자의 기술수용에 영향을 미친다. OTT플랫폼을 통한 콘텐

츠 시청의 즐거움은 편리성을 전제로 하며 경험이 쌓이면 그 

효과는 더욱 커지며, 콘텐츠 시청의 효율성 또한 편리성을 

전체로 그 경험이 쌓이면 증가한다는 것이 확인되었다. 

셋째, OTT플랫폼 소비자의 기술수용 중에 지각된 이용용이

성은 지속사용의도에 긍정적인 영향을 미치지 못하였으며, 

지각된 즐거움과 지각된 유용성은 지속사용의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 선행연구(Soren 

& Chakraborty, 2023; Yousaf et al., 2021)의 연구결과와 일치

한다. 다만, 지각된 이용용이성은 선행연구의 주장과 일치하

지 않았다(Camilleri & Falzon, 2021). 초기 기술수용모형에 따

르면, 지각된 이용용이성은 행동의도와 직접적인 영향관계가 

없으며 지각된 유용성을 통해서만 영향을 미친다(Davis et al., 

1989). 이 연구의 결과는 콘텐츠 시청의 즐거움과 유용성이 

동반되지 않은 상황에서 사용이 간단하고 이해하기 쉽다는 

이유만으로는 OTT플랫폼을 지속 이용할 가능성이 높지 않다

는 것이 확인되었다. 

넷째, OTT플랫폼 소비자의 기술수용 중에서 지각된 즐거움

과 지각된 유용성은 WOM에 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 이 결과는 선행연구(Li & Liu, 2014; Ha & Im, 

2012)의 연구결과와 일치한다. 사용자는 콘텐츠 시청의 즐거

움과 유용한 서비스를 제공하는 경우에는 OTT플랫폼을 채택

하고 다른 사람들에게 긍정적으로 추천하는 등 WOM 행동

에 나설 것이라는 걸 의미한다. 서비스는 품질을 확인하기 

쉬운 경험재로 제품보다 WOM의 영향력이 더 크다(Mangold 

et al., 1999; Murray, 1991). WOM은 사용 후 행동(Chea & Luo, 

2008)으로 OTT플랫폼의 효율성과 즐거움을 소비자가 지각하

면 주변 사람들이 OTT플랫폼을 채택/구독하도록 장려하는 

것으로 확인되었다.  

다섯째, OTT플랫폼 소비자의 지속사용의도는 WOM에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 결과는 선행연구

(Chea & Luo, 2008; Cheng et al., 2022; Li & Liu, 2014)의 연구

결과와 일치한다. OTT플랫폼을 계속 사용할 가능성이 높은 

소비자는 다른 사람들에게 OTT플랫폼을 적극적으로 WOM할 
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가능성이 높다는 것이 확인되었다. 소비자의 제품/서비스의 

지속적인 사용은 고객행동에 장기적으로 영향을 미칠 수 있

다(Charm et al., 2020). OTT플랫폼은 시공간을 초월하여 소비

자가 다양한 콘텐츠를 실시간으로 소비하도록 도움을 준다. 

이 연구를 통해 OTT플랫폼의 기존고객 유지는 일회성이 아

닌 지속적인 사용에 달렸으며 소비자의 기술수용 정도에 따

른 OTT플랫폼의 지속적인 사용이 WOM을 통해 고객 확보에 

유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

 

 

5. Conclusions 

 
5.1. Implications 

 

 서론에서 살펴본 바와 같이 OTT플랫폼이 직면한 시급한 문

제는 소비자가 구독 또는 특정 OTT플랫폼의 사용을 중단하

는 것이다(Chakraborty et al., 2023; Ajith & P, 2023). 새로운 

OTT플랫폼의 시장진입, 콘텐츠 개발 등의 투자 증가는 잠재

적인 위협으로 이를 해결하기 위하여 기존고객의 유지와 신

규고객의 확보가 동시에 필요하다. 따라서 OTT플랫폼의 지속

사용과 WOM을 파악하는 과정을 통해 고객 확보와 유지를 

보장하는 선행요인이 무엇인지 알아보는 것은 실무적으로 매

우 중요하다. 그러나, WOM은 기술의 채택 이후에 중요한 행

동 중에 하나임에도 OTT플랫폼 연구에서 지속사용의도와 

WOM을 단일 연구로 탐구하지 않았다. 

이러한 배경을 바탕으로 이 연구는 OTT플랫폼의 지속사용

과 WOM을 동시에 사용하고, OTT플랫폼의 지속적 사용 이후

의 행동 중에 중요한 변수 중에 하나지만 그동안 선행연구에

서 간과되었던 OTT플랫폼 소비자의 WOM을 이 연구의 종속

변수로 사용하여 확장된 기술수용모형(E-TAM)에 기반한 연구

를 진행하였다. 이를 통해 OTT플랫폼의 지각된 가치가 소비

자의 기술수용, 지속사용의도를 통해 WOM에 미치는 영향관

계를 파악하였다는데 기존 연구와의 차별성을 갖는다. 구체

적으로 E-TAM을 사용하여 OTT플랫폼의 지각된 가치가 소비

자의 지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 지각된 즐거움을 통

해 지속사용의도 및 WOM에 미치는 긍정적인 영향을 확인

하였다. 

이 연구의 응답자 대부분은 OTT플랫폼을 스마트폰으로 이

용하고 있었으며 Netflix, YouTube Premium을 구독하고 있었

다. OTT플랫폼은 소비자가 시간/장소에 상관없이 콘텐츠 구

매정보를 즉시 확인하고 시청할 수 있다. OTT플랫폼은 상대

적으로 저렴한 비용으로 특별한 노력없이 다양한 콘텐츠를 

시청하고 정보, 리뷰, 평점을 제공하는데 효과적이다. 일반적

으로 소비자는 가장 유용한 서비스 옵션을 다른 사람에게 추

천(Mangold et al, 1999)하고 콘텐츠 시청의 즐거움을 다른 사

람과 공유하는 것이 관계에 대한 심리적 욕구를 충족하는데 

도움이 된다(Soren & Chakraborty, 2023). 소비자의 긍정적 경

험이 주변 사람들에게 OTT플랫폼을 WOM하도록 동기를 부

여한다(Willemsen et al., 2011). 이 연구는 OTT플랫폼 기업이 

기존 고객을 유지하고 신규 고객을 확보하려면 기존 고객의 

WOM과 지속적인 이용이 중요하다는 것을 확인하였다. 

이 연구는 OTT플랫폼의 소비자가 즐길 수 있는 다양한 콘

텐츠를 제공하려는 노력과 함께 OTT플랫폼이 갖고 있는 소

비자 혜택의 지각을 통해 콘텐츠 시청의 편리함, 효율성과 

즐거움을 경험한 소비자가 지속적으로 이용하고 주변사람들

에게 WOM하도록 하는 영향관계를 파악하여 OTT플랫폼이 

변화하는데 기여할 수 있도록 노력하였다. 

 

5.2. Limitations and Future Research 

 

 이 연구는 학문적인 기여와 실무적이 시사점에도 불구하고 

몇 가지 한계점을 지니고 있다. 첫째, 이 연구의 지각된 가치

를 소비가치이론(TCV)에 따라 다차원으로 OTT플랫폼을 연구

할 필요가 있다. 둘째, 단일차원의 지각된 가치에 영향을 미

치는 OTT플랫폼의 비용/품질에 대한 잠재변수의 발굴/연구

가 필요하다. 셋째, 소비자의 라이프스타일에 따른 태도변화

를 탐색하는 것도 필요하다. OTT플랫폼은 COVID-19를 통해 

급성장하여 이용경험이 특정 브랜드로 한정되어 있다. 다양

한 콘텐츠 시청의 효율성/즐거움을 OTT플랫폼이 지속적으로 

제공하는데 필요한 요소가 무엇인지 세밀한 검토가 필요하다. 

향후 연구에서는 이와 같은 선행요인에 대한 보다 세밀한 탐

색을 통해 OTT플랫폼 소비자의 행동을 보다 자세히 이해할 

수 있기를 기대한다. 
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