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요 약

본 연구는 OTT 서비스 구독료의 변화가 서비스 이용 신념과 태도에 끼치는 영향과 그에 따라 최종적으로 콘

텐츠에 온전히 몰입하게 하는지를 확인하기 위한 목적으로 수행되었다. 본 연구에서는 이용자 만족과 기술 수용

통합 이론을 바탕으로 한 구조 방정식을 이용하여 실 구독료, 이용자 만족도인 대상에 대한 태도, 행동적 신념을

바탕으로 최종적인 행동적 태도인 몰입도에 대한 모형을 설계하였다. 연구 결과에 따르면 몰입도는 행동적 신념인

인지된 유용성, 인지된 용이성, 인지된 유희성에 긍정적인 영향을 받으며, 이러한 행동적 신념은 이용자 만족도의

조합을 바탕으로 형성되는 것을 확인하였다. 추가적으로 가격의 변화에 따라 모형 경로가 달라지며, 특히 구독료

의 증가는 OTT 이용의 궁극적 목적을 달성하지 못하게 하는 방해 요인으로 작용할 수 있음을 밝혔다. 본 연구는

새로운 가격을 적용했을 때의 이용자 신념과 태도 변화에 대한 이해도를 높이고 OTT 서비스 기업들의 요금 정책

에 활용될 수 있는 기초 자료로 도움을 줄 수 있다는 점에서 의미를 지닌다.

키워드: OTT 서비스, 구독료, 몰입도, 이용자 만족, 기술 수용 모델

Key Words : OTT Service, Subscription Fee, Engagement, User Satisfaction, Technology Acceptance Model

ABSTRACT

This research was conducted to investigate the impact of changes in subscription fees on users’ beliefs and

attitudes during over-the-top (OTT) service and how those beliefs and attitudes shape users’ engagement. We

utilized the satisfaction & technology acceptance model composed of an object-based belief as an actual

subscription fee, three object-based attitudes, three behavioral beliefs, and a behaviral attditude as an

engagement. The results showed that engagement is positively influenced by all three behavioral beliefs:

perceived usefulness, perceived ease of use, and perceived pleasantness, where behavioral beliefs were formed

based on the combinations of object-based attitudes. In addition, the paths in the model were changed

according to change in subscription fee. In particular, we revealed that the increase in subscription fees could

serve as a hindrance in achieving the ultimate purpose of using OTT. In conclusion, this study is meaningful

in that it can improve understanding of changes in users' beliefs and attitudes when applying new subscription

fees, and provide insights to OTT service companies' rate policies.
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Ⅰ. 서 론

OTT (Over-the-top) 서비스는 셋톱박스를 넘어선

다는의미로인터넷망을이용하여스마트폰, 데스크톱

등 다양한 기기를 통해 소비자에게 직접 콘텐츠를 제

공하는 모든 동영상 서비스를 통칭한다[1]. 정해진 방

영 시간에 정해진 방송사를 이용해야 하는 레거시 미

디어[2]와 달리 시간과 공간의 제약에 구애받지 않고

자신이 원하는 콘텐츠를 즐길 수 있다는 점에서 많은

수요가 생기며 OTT 시장은 점점 커지고 있다. 2019

년 기준, 세계 OTT 시장은 1216.1억 달러였으며

2027년까지 약 10배 성장할 것으로 예상되는 가운데,

올해는 코로나(COVID-19)로 인해 외부 활동이 제약

되면서 전년 대비 40%가 증가하는 등 가파른 성장세

를 보인다.[3]

OTT 서비스는시장성장단계에있기때문에기업

은 안정적인 시장점유율이 확보하는 것이 가장 우선

적인 목표이며, 그 후 구독료 조정을 통해 이윤을 추

구하고자 할것이다. 예를 들어, 넷플릭스는 안정적인

시장점유율을가지고있었던영어권국가에서 2019년

요금증가정책을시행하여 13만 구독자 이탈이발생

하였으나[4] 구독료수입은 증가하였다. 또한 국내에서

는 보다 많은 시장점유율을 가지기 위하여 기존 구독

료보다는저렴한요금정책인 ‘모바일전용반값요금

제’와 ‘주 단위 요금제’를 테스트하기도 하였다[5].

이처럼구독료는신규콘텐츠출시에비해실행비

용이 거의 들어가지 않고 즉각적인 이용률 변화와 수

익을 관찰할 수 있는 좋은 도구이기 때문에 구독료에

따른이용자태도에관한연구가필요하다. 그러나현

재까지의 OTT 서비스 이용자 연구는 현재 사용하고

있는 서비스 구독료에만 국한되어 있어[6-8] 요금제 변

화 시 이용자의 태도를 예측하기에는 한계가 있다.

한편, 현재 OTT 시장은 ‘콘텐츠 전쟁[9]’이라는 표

현까지 등장하였을 정도로 양질의 콘텐츠를 얼마나

다양하게 제공하는 가에 주목하고 있다. 국내, 국외,

오리지널 콘텐츠의 다양성에 대한 만족도가 이용 의

도에 반영되기 때문이다[6-8]. 아직 국내에는 출시되지

않은 OTT 서비스인 디즈니 플러스의 경우는 넷플릭

스와의 공급계약이 종료된 후 디즈니 콘텐츠를 단독

제공하면서 런칭하루만에 1000만명을돌파했다[10].

또한 이용하는 콘텐츠에 따라 요금제에 차등을 주어,

지불 가격에 따라 콘텐츠에 대한 기대감이 형성되도

록 하였다[11]. 이러한 사례들을 통해 다양하고 양질의

콘텐츠를 제공받을 수 있을지에 대한 기대감이 OTT

서비스 이용에 중요한 요소임을 유추할 수 있다.

양질의 콘텐츠는 ‘좋아요’ 이상의 몰입을 선사해야

하는것으로정의된다[12]. 몰입의사전적의미는 ‘완전

히참가해서활동을즐기는상태’로미디어채널을통

해 노출되는 콘텐츠에 대한 효과성 반응으로 중요한

요인으로 주목받고 있다[13]. 특히 즐거움을 충족시키

기위한자발적내적동기에 의해 유발되므로[14] 콘텐

츠를 계속 이용할 것인지에 대한 행동적 태도를 반영

한다고 볼 수 있다.

이러한 맥락에서 본 연구는 구독료 및 그 변화가

이용자인식에끼치는영향을규명하고, 최종적으로는

몰입에끼치는영향에대해살펴보고자한다. 본연구

를 통해 확인되고 실증적으로 검증된 결과들은 새로

운가격 정책 시의이용자 인식, 특히몰입에대한이

해도를 높이고 OTT 기업들의요금정책에활용될수

있는기초자료로도움을줄수있다는점에서의미를

지닌다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 연구의 모형
본연구는 Wixom & Todd가제안한기술수용모

델과 이용자 만족 이론을 통합시킨 모델[15]을 사용하

여구독료에따른이용자인식을조사하였다. 기술수

용모델[16]은혁신기술의 수용 행동을설명하는 모델

로 기술 혹은 시스템에 대한 요소들이 지각된 유용성

(percieved usefuleness)과 지각된 용이성(percieved

ease of use)을 형성하여 이용자의 태도에 영향을 미

치는것을설명한다. 그러나기술수용모델은새로운

기술이 적용된 서비스를 인지된 유용성과 인지된 용

이성만으로 설명하기 어려운 한계를 가지고 있다. 이

에 Wixom & Todd[15]는 시스템에 대한 이용자 만족

인 대상에 대한 태도를 추가하여 확장된 모델을 제안

하였다.

해당 모델은 대상에 대한 태도(object-based

attitudes), 즉 이용자의 만족도는 대상에 대한 신념

(object-based beliefs)에 의해 형성되며, 곧바로 이용

과관련된행동적태도(behavioral attitudes)에영향을

주는 것이 아니라 지각된 유용성과 이용성과 같은 행

동적 신념(behavioral beliefs)을 매개변수로 가진다.

이는 시스템을 이용하는 것과 같이 최종적인 행위가

나타나기 위해서는 시스템에 대한 이용자의 신념이나

만족도 형성이 선행되어야 하지만, 시스템 자체에 대

한 평가가 직접적인 요인이 아니라 그것을 기반으로

형성된 행동적 신념이 중요하다는 것을 나타낸다.

본 연구에서는 <그림 1>과 같이 구독료에 따른 이
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그림 1. 본 연구의 연구 모형
Fig. 1. Research model of this study

용자 만족도 형성이 행동적 신념을 구성하며, 결과적

인 행동으로써 OTT 서비스 이용의 몰입에 반영되는

지 검증하기 위하여 모형을 설계하였다. 이용자 만족

도를측정하는 대상에 대한 태도를 OTT 특성에 맞추

어 콘텐츠 만족도, 비용 만족도, 서비스 만족도로 정

의하였다. 행동적 신념은 인지된 유용성, 인지된용이

성뿐만 아니라 인지된 유희성까지 포함하였다. 이는

넷플릭스라는 OTT 서비스가 가진 단순한 오락적인

성향을 반영해야 한다는 기존의 연구 모형을 참고하

였다[6,7]. 또한 구독료가 증가 혹은감소가될 때 생기

는 이용자 인식의 변화를 연구 모형을 통해 설명하고

자 하다.

2.2 연구의 가설

2.2.1 구독료와 대상에 대한 태도 간의 관계

OTT 시장의 수입원은 크게 두 가지로, 유튜브와

같은 광고 수익 기반(Ad-Based Video on Demend;

AVOD)과 다양한 콘텐츠를 한 번에 이용할 수 있는

넷플릭스와같은구독수입기반(SVOD: Subscription

Video on Demend)이있다[17]. 그중 SVOD는동시접

속 기기의 개수가 많아질수록 비싼 요금제를 제공하

지만, 지인과 나눠쓰게 되면 기기당 구독료는 줄어들

도록하였다. 이는진입장벽을낮추어다수가서비스

를 경험하도록 하여 차츰 시장점유율을 늘리려는 기

업의 전략을 반영하는 것이다.

이처럼구독료는 OTT 서비스의특성중하나로제

품이나 기술 채택과 같은 잠재적 이용자 행위에 민감

한 영향을 미친다. 매달 정기적으로 구독료를 지불해

야 하는 OTT 서비스 이용자들에게 금전적인 지출은

이용의도에영향을미치는중요한변인중하나가될

수 있다[6]. 그러나 Wixom & Todd[15]는 이용 의도와

같은 행동적 태도는 시스템을 이용하기 위해 지불해

야 하는 비용과 같은 대상에 대한 신념이 직접적으로

영향을주지않는다는것을지적하였다. 따라서본연

구에서도 구독료는 대상에 대한 태도나 행동적 신념

에 선행되는 요인으로 설정하였다.

또한, 기존 기술 수용 통합 모델에서 이용자 만족

(user satisfaction)은 정보 시스템에 대해 이용자들이

지니고 있는 태도, 즉 대상에 대한 태도(object-based

attitudes)라고정의되며 OTT 특성에맞게콘텐츠, 비

용, 서비스에 대한 만족도를 일컫는다[15].

비용에 대한 수용자의 만족도는 새로운 서비스에

대한 지각에 직접적인 영향을 끼칠 뿐만 아니라 향후

수용 행위를 결정짓는 데 주된 요인으로 작용한다[18].

일반적으로는비용에맞는서비스를기대하고[19] 실제

사용했을 때의 평가와 비교하여 차이가 작을수록 만

족도가 높다[20]. 넷플릭스와같은 OTT 서비스는구독

료에 따라 서비스가 다르지 않으므로 서비스에 대한

평가는 일정하지만 기대감은 비용이 높을수록 크게

형성되므로 기대감과 평가의 차이가 크다. 즉, 실 구

독료가 높을수록 만족도가 작을 것이다.

따라서 본 연구에서는 구독료라는 OTT 서비스의

특성에 대한 이용자들의 인식이 대상에 대한 태도에

영향을 미치는지 확인하기 위하여 다음과 같은 연구

가설을 설정하였다.

연구가설 1-1. 실구독료가높을수록콘텐츠만족도가

감소할 것이다.

연구가설 1-2. 실 구독료가 높을수록 비용 만족도가

감소할 것이다.

연구가설 1-3. 실구독료가높을수록서비스만족도가

감소할 것이다.

2.2.2 대상에 대한 태도와 행동적 신념 간의 관계

본연구는대상에대한태도를콘텐츠만족도, 비용

만족도, 서비스만족도의 3개로분류하였으며, 기존의

‘이용자 만족과 기술 수용 통합 모델[15]에서와 같이

행동적 신념으로는 인지된 유용성과 용이성에 더불어

OTT 서비스의 오락적 목적을 반영하는 인지된 유희

성의 3개로 채택하였다.

기술 수용 모델은 조직 차원에서 도입하는 정보기

술 시스템에 대한 인지된 유용성을 ‘정보기술 시스템

을 사용함으로써 자신의 업무 성과가 개선될 것이라

고믿는정도’로정의하였다[21]. 따라서본연구에서는

인지된 유용성을 ‘넷플릭스를 이용함에 있어 이용 가

치가 충분히 있다고 인식하는 정도’로 정의하였다.

‘정보기술 시스템을 사용하는 것이 많은 노력을 필요

로하지않는다고믿는정도’로정의된인지된용이성
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은[21] ‘넷플릭스를 이용하는 데에있어서이용자가 시

스템을 편리하게 이용할 수 있는지에 대해 느끼는 정

도’로 재정의하였다. 마지막으로 인지된 유희성은 기

술수용 모델에는없지만 OTT 서비스의 특성상 즐거

움의 획득이 이용 목적이므로 인지된 유희성이 추가

되어 정의되어왔다[5,10]. 이에 인지된 유희성을 ‘넷플

릭스를 이용함으로써 느끼는 즐거움의 정도’로 정의

하였다.

채택된 만족도와 행동적 신념 간의 관계를 특정하

지 않고 모두 검증하여 인지된 유용성, 용이성, 그리

고 유희성에 영향을 미치는 만족도 요인이 무엇인지

알아보고자 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

연구가설 2-1. 콘텐츠만족도는인지된유용성에긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-2. 콘텐츠만족도는인지된용이성에긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-3. 콘텐츠만족도는인지된유희성에긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-4. 비용만족도는인지된유용성에긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-5. 비용만족도는인지된용이성에긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-6. 비용만족도는인지된유희성에긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-7. 서비스만족도는인지된유용성에긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-8. 서비스만족도는인지된용이성에긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2-9. 서비스만족도는인지된유희성에긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

2.2.3 행동적 신념과 몰입도 간의 관계

인지된 유용성과 인지된 용이성의 두 변수는 서비

스채택의도를설명하는변수로, 이러한행동적신념

변수에 따라 이용자의 태도와 이용 의도가 나타나게

된다[21]. 인지된 유희성 또한 인지된 유용성, 인지된

용이성과 함께 이용자의 이용 의도에 영향을 미친다

고 알려져 있다[5,10,22]. 기존 기술 수용 모델을 기반으

로 진행된 선행연구들은 인지된 유용성과 인지된 용

이성이 이용 태도와 이용 의도에 직접적인 영향을 미

친다는 것을 검증하였기 때문에 본 연구에서는 이용

자의태도와이용의도를종합하여 OTT 서비스에대

한 몰입도로 보고 인지된 유용성, 인지된 용이성, 인

지된 유희성의 행동적 신념이 몰입도에 미치는 영향

을 알아보고자 다음의 연구가설을 설정하였다.

연구가설 3-1. 인지된유용성은몰입도에긍정적인영

향을 미칠 것이다.

연구가설 3-2. 인지된용이성은몰입도에긍정적인영

향을 미칠 것이다.

연구가설 3-3. 인지된유희성은몰입도에긍정적인영

향을 미칠 것이다.

2.2.4 구독료 변화에 따른 모형

비용 수준은 서비스를 이용하는 데 있어 요구되는

금전적인비용으로, 서비스의선택을결정짓는중요한

요소로서 많은 기술 채택 연구에서 이용되어 왔다[6].

가격상승이일어나면더높은수준의부정적인가

격영향과더낮은수준의긍정적인가격영향이소비

자에게유발된다. 가격상승은높은가격이낮은가격

보다 덜 공정하다고 인식하는 소비자들의 인식 가치

를 떨어뜨릴 뿐만 아니라 소비자들이 긍정적인 입소

문을 퍼뜨리려는 의지와 구매 의향을 감소시킨다[23].

반면 가격 할인은 이용자가 서비스를 이용하기 위

해 지불해야 하는 절대적인 비용을 감소시키는 것이

다. 미국에서 넷플릭스와 같은 OTT 서비스가 성공하

게 된 가장 큰 요인은 기존의 유료 방송보다 더 저렴

한 구독료를 제시했다는 것이다[6]. 이에 따라 가격 할

인으로 OTT 서비스 이용자가 지불해야 할 절대적인

비용이 감소하면 이용자는 해당 비용 수준을 더욱 합

리적으로 인식해 전반적인 이용자 만족도에 긍정적인

인식을 미칠 것으로 예상된다.

기존기술수용모델을기반으로진행된선행연구

들은 서비스를 이용함에 있어서 이용자가 지불해야

할비용수준이요금제만족에가장큰영향을미친다

는것을 검증하였기 때문에 본연구에서는비용수준,

즉 구독료의 증가와 감소가 이용자의 만족도에 미치

는 영향을 알아보고자 다음과 같은 가설을 세웠다.

연구가설 4-1. 구독료 증가 시 콘텐츠 만족도가 감소

한다고 기대할 것이다.

연구가설 4-2. 구독료 증가 시 비용 만족도가 감소한

다고 기대할 것이다.

연구가설 4-3. 구독료 증가 시 일어나면 서비스 만족

도가 감소한다고 기대할 것이다.

연구가설 4-1. 구독료 감소 시 콘텐츠 만족도가 증가

한다고 기대할 것이다.

연구가설 4-2. 구독료 감소 시 일어나면 비용 만족도

가 증가한다고 기대할 것이다.

연구가설 4-3. 구독료 감소 시 일어나면 서비스 만족

www.dbpia.co.kr



The Journal of Korean Institute of Communications and Information Sciences '21-03 Vol.46 No.03

576

구분 인원(명) 비율(%)

성별
남자 79 51.6

여자 74 48.4

나이

18 ~ 29 135 88.2

30 ~ 39 13 8.5

40 ~ 49 3 2.0

50 ~ 59 2 1.3

직업

학생 119 77.8

주부/ 무직 2 1.3

회사원 22 14.4

특수 직종 근로자 10 6.5

넷플릭스

사용 기간

2개월 미만 4 2.6

2 ~ 4 개월 21 13.7

4 ~ 6 개월 14 9.2

6 ~ 8 개월 22 14.4

8개월 이상 92 60.1

주당 평균

사용시간

1달에 2번 미만 19 12.4

1 ~ 2 일 58 37.9

3 ~ 4 일 40 26.1

5 ~ 6 일 21 13.7

매일 15 9.8

접속당

평균

사용시간

1시간 미만 11 7.2

1 ~ 2 시간 84 54.9

2 ~ 3 시간 50 32.7

3 ~ 4 시간 3 2.0

4시간 이상 5 3.3

이용 장비

데스크탑 14 9.2

태블릿 PC 34 22.2

스마트폰 52 34.0

노트북 37 24.2

TV 16 10.5

표 1. 인구통계학적 특성
Table 1. Demographic characteristics

도가 증가한다고 기대할 것이다.

본 연구에서는 사용하고 있는 요금제와 다른 요금

제를사용함으로써생기는 가격변화에 따라 OTT 이

용자의대상에대한태도차이를밝히기위해변화정

도를 대응 표본 t-검정으로 구하였다.

추가적으로 구독료 변화에 대하여 이용자 신념과

태도에 어떠한 영향을 미치는지 실 구독료에 따른 연

구모형과의경로비교를통해알아보고자하였다. 경

로 비교는 사라진 경로와 새롭게 생긴 경로로 정리하

였다. 이를위해다음과같은연구문제를설정하였다.

연구문제 1-1. 구독료증가가일어나면 <연구가설 2>

와 <연구가설 3>에서 검증된 모형의

변인간의관계및영향력이어떻게변

하는가?

연구문제 1-2. 구독료감소가일어나면 <연구가설 2>

와 <연구가설 3>에서 검증된 모형의

변인간의관계및영향력이어떻게변

하는가?

Ⅲ. 연구 방법

3.1 자료 수집 및 표본의 특성
본 연구는 구독료라는 OTT 서비스의 특성에 대한

연구이므로 SVOD 시장 점유율이 가장 큰 넷플릭스

를 기반으로 한다[24]. 본 조사는 전국의 만 18세부터

59세의 일반인 중 넷플릭스를 이용하고 있는 일반인

을 대상으로 SNS를 통해 링크를 배포하여 온라인 설

문이진행되었다. 2020년 10월 15일부터 10월 30일까

지, 총 16일간진행되었으며측정문항은모두 7점리

커트척도로측정하였다. 본연구는 2단계로이루어져

있으며 이들 모두 넷플릭스의 최신 요금 체계와 콘텐

츠에 대한 충분한 이해를 필요로 하기 때문에 넷플릭

스를 사용한 경험은 있으나 현재 사용하고 있지 않은

대상자는제외된다. 이를위해설문에서 “현재넷플릭

스를 사용하고 계신가요?” 문항을 통해 넷플릭스 현

재 사용 여부를 가려내었다. 총 175명이 설문에 참가

하였으며 본 연구의 1단계 분석에는 153명의 응답이

사용되었다. 2단계 분석에서는 구독료 변경을 가정한

상황에 대한 충분한 이해를 필요로 하기 때문에 올바

른 가정을 선택하지 않은 대상자는 제외하였다. 이를

위해설문에서 “현재귀하에게해당되는이용및결제

타입은?” 문항과 “요금제 변경을 가정한다면, 귀하가

해당되는이용및결제타입은?” 문항을이용했다. 현

재사용하고있는구독방식이공동결제에서단독결

제두문항에동일한응답을한대상자는요금제변경

을 가정한 상황을 충분히 이해하지 못한 것으로 판단

하여 분석에서 제외된다. 본 연구의 2단계 분석에는

114명의 응답이 사용되었다. 본 연구에 있어 응답자

들의 인구통계학적 특성들은 다음의 <표 1>과 같이

나타났다.

3.2 변인의 조작적 정의 및 측정
본 연구 모형에 따라 대상에 대한 신념, 대상에 대

한태도, 행동적신념, 행동적태도에대하여총 7개의

측정 변인을 측정하기 위해 20개의 문항을 사용하였

다. 문항 중 실 구독료를 제외한 나머지 19개의 문항

은 응답자들에게 자신에게 얼마나해당되는지 7점 척

도로 응답하게 하였다. 구독료 변화를 가정한 2단계

분석에는 19개의 문항을 반복하여 측정하되 어미를

“할 것으로 기대한다”라고 바꾸어 측정하였다.
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3.2.1 대상에 대한 신념

본 연구에서는 대상에 대한 신념으로 실 구독료라

는 단일 변인을 설정하였다. 해당 변인은 구독 중인

요금제와 공유하고 있는 사람 수, 지불 방식을 모두

고려하여 최종적으로 개인이 지출하게 되는 실제 구

독료를의미한다. ‘본인이실제로지불하는월구독료’

의 문항에 대해 응답자들에게 원 단위 주관식으로 응

답하게 하였다.

3.2.2 대상에 대한 태도와 행동적 신념

본 연구에서는 <표 2>에서와 같이 대상에 대한 태

도로 콘텐츠 만족도[7,15], 비용 만족도[25,26], 서비스 만

족도[8]를 설정하고 기존 연구들을 참고하여 10개의

항목으로, 행동적 신념인 인지된 유용성, 인지된용이

성, 인지된 유희성을 기존 연구[5,10,22]를 참고하여 9개

의 항목으로 측정하였다.

측정

변인
항목

콘텐츠

만족도

나는 Netflix를 통해

다양한 콘텐츠를 이용한다.

오리지널 콘텐츠를 많이 이용한다.

충분한 콘텐츠를 제공받는다.

유용한 콘텐츠를 이용한다.

비용

만족도

나는 Netflix

이용 요금이 합리적이라고 생각한다.

요금 체계에 만족하는 편이다.

Netflix는

여러 기기를 이용할 수 있어 경제적이다.

지인과 함께 이용 가능해 경제적이다.

서비스

만족도

나는 Netflix의

서비스에 대체적으로 만족한다.

기기, 콘텐츠, 편리함 등 대부분이 좋다.

인지된

유용성

Netflix는 내 라이프 스타일에 유용한 역할을

한다.

나의 생활일상 중에서 Netflix의 사용은 주요

일과에 속한다.

Netflix 사용하지 않고 시간을 보내는 것은

나에게는 힘든 일이다.

인지된

용이성

Netflix 이용은 대체적으로 쉬운 편이다.

나는 Netflix를 쉽게 잘 이용하는 편이다.

나는 Netflix에서 원하는 콘텐츠를 쉽게 검색

할 수 있다.

인지된

유희성

나는 Netflix를 통해

재미있는 콘텐츠를 시청할 수 있다.

여가시간을 즐겁게 보낸다.

표 2. 대상에 대한 태도와 행동적 신념 측정 항목
Table 2. Behavior and Behavioral Belief Measurement
Topics

3.2.3 대상에 대한 인지된 몰입도

본 연구에서는 인지된 몰입도를 OTT 서비스에 대

한 이용자 기대치를 반영한 집중도로 정의하였다. 설

문 문항은 인지된 유희성을 측정하는 데 사용했던 문

항을 인지된 몰입도의 측정에 맞게 수정하여. ‘나는

Netflix를볼때매우몰입한다.’와 ‘나는 Netflix를볼

때 매우 집중한다.’로 총 2문항으로 구성하였다.

Ⅳ. 결 과

4.1 측정 항목 분석
본연구에서설정한실구독료외 7개의측정차원

들이 신뢰도를확보하였는지 확인하기 위하여 확인적

요인분석을 통해 요인 분석 모델의 적합도를 평가하

여 <표 3>에 나타내었다.

단일차원성 검증 결과 한 항목을 제외하고는

FL(Factor Loading) 값이 0.6 이상으로 단일 변수와

측정항목간의관계정도가적당하였다. 수렴타당성

분석 결과 모든 측정 항목들에 대하여 개념 신뢰도

(C.R.: Consistency reliability) 값은 0.7 이상을 만족

하여 신뢰성이 있다고 볼 수 있으며, 평균 분산 추출

량(AVE) 값은 0.5 이상을만족하여수렴타당성을확

보했다.

측정

변인
문항 FL

Cronbach’s

alpha
C.R. AVE

콘텐츠

만족도

1 .776

.758 .846 .579
2 .738

3 .749

4 .780

비용

만족도

5 .810

.708 .821 .538
6 .809

7 .646

8 .650

서비스

만족도

9 .912
.770 .823 .623

10 .891

인지된

유용성

11 .807

.711 .805 .51312 .816

13 .744

인지된

용이성

14 .850

.693 .883 .79015 .753

16 .758

인지된

유희성

17 .882
.734 .897 .813

18 .896

몰입도
19 .882

.928 .965 .933
20 .896

표 3. 측정 항목 분석 결과
Table 3. Measurement Item Analysis Results
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그림 2. 실 구독료에 따른 연구 모형 결과 경로의 가설 채
택 여부에 따라 실선(채택)과 점선(기각)으로 나타내었으며,
유의미한 경로계수만을 표기하였음.
Fig. 2. Study model result based on actual subscription.
Path is shown straight(adopted) or dotted(rejected), and only
significant path coefficients were indicated.

4.2 실 구독료에 따른 연구 모형 결과
본연구에서는실구독료가 OTT　이용자의태도와

신념에 어떠한영향을 미치는지를 실증적으로 살피기

위해구조모형을통해검증하였다 (Goodness of fit =

0.39, SRMR = .72, TLI = .95). 실구독료에따른연

구모형의구조방정식결과를 <그림 2>에나타내었다.

실 구독료는 비용 만족도에만 부정적인 영향을 끼

쳤으나(연구가설 1-2), 콘텐츠 만족도나 서비스 만족

도에는 영향을 끼치지 않았다.

콘텐츠 만족도는인지된 유용성(연구가설 2-1)에만

긍정적인 영향을 끼쳤으며, 인지된 용이성과 인지된

유희성에는 유의한 영향을 끼치지 않았다. 그러나 비

용 만족도의 경우는 모든 행동적 신념에 긍정적인 영

향이 있었다(연구가설 2-4, 2-5, 2-6). 이는 이용자가

지불한 비용에 대한 스스로의 만족도가 향후 행동적

신념을 형성하는 중요한 요인임을 나타낸다. 서비스

만족도는인지된유용성(연구가설 2-7)과인지된유희

성(연구가설 2-9)에만 긍정적인 영향을 주었다. 특히

인지된 유용성에 대해서는 다른 대상에 대한 태도에

비해큰경로계수 값 (.548)을가지고 있는것으로 보

아더큰영향력을가지고 있다고 해석할수있다. 몰

입도는 예상한 바와 같이 모든 행동적 신념을 기반으

로 형성되었다(연구가설 3-1, 3-2, 3-3). 경로계수에

따르면 몰입도에 대한 영향은 인지된 유희성 – 인지

된 유용성 – 인지된 용이성 순으로 크다.

4.3 구독료 변화에 따른 신념 및 태도 변화

4.3.1 대상에 대한 태도 변화

<그림 3>과 <표 4>에서와 같이 현재의 구독료에

비해 비용이 증가될 것이라고 가정한 그룹(N=86)의

경우, 비용 만족도와 (연구가설 4-2) 서비스 만족도가

그림. 3. 구독료 변화에 따른 대상에 대한 태도. 그룹 내의
비용 변화 전후 비교에서 유의미한 차이가 있는 경우 해당
그룹의 색깔과 *를 이용하여 나타내었음. **p<.01,
***p<.001
Fig. 3. Attitude towards target due to changes in
subscription fees. Color of corresponding group and *
shown if the group has significant difference after change
of subscription fee.

연구

가설
t p 채택 여부

구독료

증가

4-1 1.488 .141 기각

4-2 -10.442 .000 채택

4-3 -3.132 .002 채택

구독료

감소

4-4 -0.159 .875 기각

4-5 -0.289 .775 기각

4-6 -0.238 .813 기각

표 4. 구독료 변화에 따른 대상에 대한 태도 변화
Table 4. Changes in attitudes toward targets due to
changes in subscription fees

모두 감소했다 (연구가설 4-3). 이는 가격이 증가했을

때에 느끼는 부정적인 감정을 반영한 것으로 보인다.

그러나 비용이 감소될 것으로 가정한 그룹(N=28)의

경우 만족도의 변화가 없었다.

4.3.2 연구 모형 유의성 변화

<연구 문제 1-1>의 결과를 도출하기 위하여 구독

료에 대한 구독료 증가 시 연구 모형을 <그림 4>에

나타내었다 (Goodness of fit = .481). 기본연구모형

과 비교하였을 때 사라진 경로는 (비용 만족도 → 인

지된 용이성), (서비스 만족도 → 인지된 유희성), (인

지된 유용성 → 몰입도), (인지된 유희성→ 몰입도)이

다. 반면 새롭게 생긴 경로는 (콘텐츠 만족도→ 인지

된 용이성), (서비스 만족도→인지된 용이성)이 있다.

이를 종합하면, 대상에 대한 태도에서부터 인지된 용

이성으로의 경로는 기본 연구 모형의 경로에 모두 반

하는 결과이며, 이는 구독료 증가가 인지된 용이성을

판단하는 주요 요인을 바꾸게한다고해석할수있다.
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그림. 4. 구독료 증가와 감소에 따른 연구 모형 변화. 경로
의 가설 채택 여부에 따라 실선(채택)과 점선(기각)으로 나타
내었으며, 유의미한 경로계수만을 표기하였음.
Fig. 4. Research model change as subscription fees
increase and decrease. Path is shown straight(adopted) or
dotted(rejected), and only significant path coefficients were
indicated.

또한 몰입도에 대하여 인지된 유용성과 인지된 유희

성의 영향을 저해한다고 볼 수 있다.

<연구 문제 1-2>의 결과를 도출하기 위하여 구독

료에 대한 구독료 감소 시 연구 모형을 <그림 4>에

나타내었다 (Goodness of fit = .628). 구독료감소시

에는 기본 연구 모형과 비교하였을 때 인지된 용이성

과 인지된 유희성으로 연결된 대상에 대한 태도 경로

가사라졌으며, 새롭게생긴경로는없는것으로나타

났다.

Ⅴ. 논의, 시사점 및 결론

본 연구는 OTT 시장의 수입과 시장점유율을 높이

는 주요 요인 중 하나인 서비스 구독료의 변화[4,5]가

서비스 이용 신념과 태도에 끼치는 영향을 알아보기

위하여 실 구독료를 바탕으로 이용자 만족과 기술 수

용 통합 모델을 사용하여 기본 연구 모형을 세우고,

구독료변화가정을했을때의대상에대한태도변화

와 연구 모형 경로 변화를 알아보았다. 연구 가설과

연구문제에대한종합적인 분석 결과는 다음과 같다.

첫째, 실제 구독료는 오직 비용 만족도에만 직접적

인 영향을 끼쳤다. 동시 기기 사용과 관련된 요금제

덕분에 이용자들은 최소 0원에서 최대 14,500원까지

다양한 구독료를 지불하고 있었다. 이처럼 이용하는

서비스의 품질은 고정되어 있으나 구독료가 다르다는

점에서, 실제 납부하는 구독료가 많을수록 비용에 대

한 만족도는 감소하였다. 그러나 콘텐츠나 전반적인

서비스에 대한 만족도에는 영향을 미치지 않는 것으

로보아, 비용과는달리타인과비교하지않고절대적

인만족도에대한평가를하는것으로보인다. 그러나

구독료가 증가한다고 가정했을 때에는비용 만족도와

서비스 만족도가 줄어들 것으로 기대하는 결과가 나

온 것으로 보아, 가격 변동 시에는 절대적인 평가를

한다고해석할수있다. 반면구독료가감소하는경우

에는모든만족도에대하여변화를보이지않았다. 이

는 이용자가 가격 감소에는 민감하게 반응하지 않는

다는것을보여주며, 국내에서넷플릭스 ‘모바일 반값

요금제’와 같은 가격 감소 전략이 본격적으로 시행되

지 않았던 사례를 설명할 수 있는 결과이다.

둘째, 인지된 유용성은 기본 연구 모형뿐만 아니라

구독료 변화 가정에서의 연구 모형에서도 콘텐츠 만

족도, 비용 만족도, 서비스 만족도에 의해 영향을 받

았다. 기본연구모형에서는비용만족도가인지된유

용성에 끼치는 영향의 크기가 다른 대상에 대한 태도

에 비해 가장 작았으나, 구독료 변화가 있을 시에는

그 영향의 크기가 가장 컸다. 이는 자신이 지불한 것

에 비하여 유용성을 충족시킬 것으로 기대하는 심리

가 반영된 것으로 보인다[19].

셋째, 인지된 용이성은 기본 모형에서 비용 만족도

의 긍정적인 영향이 발견되었고, 콘텐츠 만족도나 서

비스만족도에영향을받지않았다. 그러나구독료증

가가정시에서는반대의결과를보였다. 이는증가된

구독료를지불할때에콘텐츠와서비스에대한만족도

가높아야서비스를수월하게이용한다고느낀다는것

을나타낸다. 구독료인하시인지된용이성은대상에

대한 태도에서 어떠한 영향도 받지 않는 것을 보였다.

넷째, 인지된 유희성은 예상과는 달리 콘텐츠 만족

도가 높을수록 높게 형성되지 않았다. 이는 콘텐츠의

다양성, 충분성, 독창성 등이 서비스를 즐기는 데에

직접적인영향을주지않는것을나타낸다. 오히려비

용 만족도와 서비스 만족도에 긍정적인 영향을 받는

것으로 보아 실제로 자신이 해당 서비스를 얼마나 저

렴하고 만족스럽게 이용하는지에 즐거움을 느낀다는

것을 알 수 있다. 특히, 구독료가 증가했을 시에는 비
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용 만족도만이 인지된 유희성과 관련이 있는 것으로

보아 서비스를 이용하는데 지불한 비용에 대한 만족

도가 즐거움에 큰 영향을 주는 것을 알 수 있다.

마지막으로, 최종적인 행동적 태도로 평가된 몰입

도는 행동적 신념이 지속 이용 의도와 긍정적인 영향

을준다는기존연구들[6-8]에서와같이, 행동적신념으

로부터정적영향을가졌다. 그러나구독료가격이증

가했을 시에는 인지된 유용성과 인지된 유희성의 영

향을 저해하였다. OTT 서비스가 오락적 욕구를 충족

하기 위해 만들어지고 기존 매체보다 삶에 더 유용하

게 사용된 점을 감안할 때, 구독료의 증가는 이러한

서비스 이용의 궁극적 목적을 달성하지 못하게 하는

방해 요인으로 작용할 수 있음을 나타낸다.

본연구는실구독료에따른 OTT에대한이용자의

신념과 태도를 이용자 만족과 기술 수용 통합 모델을

이용하여 밝히고, 구독료가 변화했을 시의 모형 변화

를통해가격변화에대한반응을조사하였다. 이처럼

실증적으로 검증된 결과들은 새로운 가격 정책 시의

이용자의 신념과 태도에 대한 이해도를 높이고 OTT

서비스기업들의요금정책에활용될수있는기초자

료로 도움을 줄 수 있다는 점에서 의미를 지닌다.

그러나 본 연구에서는 다음의 한계점이 존재한다.

첫째, 표본대상이 SNS를통해모집되어표본에서학

생을 차지하는 비율이 높고 20대가 88%로 편향되어

있다는 것이지만, 정보통신정책연구원에서 출간한 자

료[29]에 따르면 OTT 서비스를 이용자 중 20대가

65.4%이므로, 본 연구는 주 이용자층의 인식을 나타

내는 것으로 해석할 수 있다. 둘째, 본 연구에서 이용

자 특성으로만 그친 이용자의 서비스 이용량과 기기

를 본 연구 모형에 추가하여 변수의 영향을 파악하였

다면더욱자세한결과로도출해낼수있었을 것이다.

셋째, 몰입도라는순간의반응을두문항만으로이끌어

내기에는 부족할 수 있다. 다음의 후속 연구에서는 콘

텐츠이용시순간적인반응을측정할수있는뉴로마

케팅 등을 이용하여 몰입도를 평가할 수 있을 것이다.
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